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Imagosta ja maineesta on tullut yrityksille ja erilaisille organisaatioille keskei-
siä kilpailutekijöitä, joiden merkitys on tunnustettu myös akateemisessa kir-
jallisuudessa. Tämä väitöskirja tarkastelee organisaation imagon ja maineen 
merkitystä yliopistosektorilla, jossa aihealue on jäänyt vähemmälle huomiolle. 
Tutkimuksessa testataan organisaation imagon ja maineen vaikutusta potenti-
aalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomukseen. 
Työn teoreettisessa viitekehyksessä tarkastellaan organisaation imagon ja 
maineen käsitteitä ja niiden välisiä suhteita. Lisäksi luodaan uudenlainen teo-
reettinen malli, jossa organisaation imago ja maine sekä paikkakunnan imago 
muodostavat asenteellisen komponentin suunnitellun käyttäytymisen teoriassa. 
Mallin muut selittävät tekijät ovat suunnitellun käyttäytymisen teorian alkupe-
räiset komponentit, subjektiivinen normi sekä koettu käyttäytymisen kontrolli, 
joiden vaikutusta potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaiko-
mukseen testataan yhdessä imago- ja mainetekijöistä muodostetun asenteen 
kanssa.
Tutkimuksessa muodostettua teoreettista mallia sovelletaan laajaan, kahta eri 
organisaatiota koskevaan empiiriseen aineistoon. Tutkimuksen kohderyhmänä 
ovat abiturientit. Tutkimusaineiston hankinta toteutettiin valtakunnallisesti 
sähköistä kyselyä hyödyntäen.
Eniten potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomusta se-
littää subjektiivinen normi. Myös imago- ja mainetekijöistä muodostuvalla 
asenteella todetaan olevan positiivinen vaikutus käyttäytymisaikomukseen. 
Tutkimustulosten perusteella muodostetaan useanlaisia teoreettisia johtopää-
töksiä ja lisäksi tutkimustulokset tarjoavat keskeistä tietoa myös yliopistojen 
markkinointia koskien. 
Avainsanat: Organisaation imago ja maine, suunnitellun käyttäytymisen teoria, 
potentiaaliset opiskelijat
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The importance of corporate image and reputation has been clearly understood 
both academically and in practice. This dissertation examines the significance of 
the corporate image and reputation in the context of higher education where the 
topic has gathered less attention. The effect of corporate image and reputation on 
potential students´ intention to apply to a university is tested in this study. 
The theoretical part of the work discusses the concepts of corporate image 
and reputation.
The corporate image and reputation have already been studied in marketing 
literature for decades, but in this study, these concepts are combined as a part of 
the theory of planned behavior among one of the first studies. Earlier, The Theory 
of Planned Behaviour (TPB) has been widely been applied to the explanation of 
behavioural intentions in different fields of studies. In this study a new type of 
theoretical model is developed.  The concepts of corporate image and reputation 
as well as city image are introduced in the context of the theory of planned be-
havior. Thus the intention to apply to a certain university is explained by attitudes 
(formed by image and reputation factors), subjective norm and perceived beha-
vioral control. The new theoretical model is tested empirically with data covering 
two different organizations.  Candidates for the matriculation examination are 
the target group of the study that was conducted nationally in Finland through 
online survey. 
According to the results of the study, subjective norm has the strongest ef-
fect on behavioral intentions. The attitude consisting of the corporate image and 
reputation as well as the city image is also related positively to the behavioral 
intentions. Several theoretical and managerial implications of the findings are 
discussed, and future research directions are proposed.
Key words: Corporate image and reputation, the theory of planned behaviour, 
marketing in higher education.
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1 Johdanto
1.1 TauSTaa TuTkimuSaiheeSeen
Markkinoinnin kirjallisuudessa on tarkasteltu mielikuvia sekä niiden vaikutus-
ta kuluttajien käyttäytymiseen jo vuosikymmenten ajan. On tiedostettu, etteivät 
yksinomaan hyvät tuotteet tai palvelut takaa välttämättä liiketoiminnallista me-
nestystä, vaan imagosta, maineesta ja brandista on tullut keskeisiä kilpailute-
kijöitä, minkä vuoksi niiden hallinta nähdään nykyään myös keskeisenä osana 
yrityksen strategista johtamista. Imagokampanjoiden ja brandin rakentamisen 
kohderyhminä eivät ole ainoastaan kuluttajat, vaan lukuisat organisaation eri 
sidosryhmät.  Positiivisella imagolla ja suotuisalla maineella pyritään edesaut-
tamaan organisaatiota kohtaan liitettävien myönteisten asenteiden syntymistä ja 
vaikuttamaan sidosryhmien käyttäytymiseen. 
Myös tieteellinen mielenkiinto aihetta kohtaan on lisääntynyt. Maineen 
hallinta ja brandien johtaminen on noussut akateemisessa kirjallisuudes-
sa keskeisiksi keskustelun kohteiksi 1990-luvulta alkaen (Balmer & Greyser 
2003). Samanaikaisesti on korostettu myös tarvetta tutkia imagon ja maineen 
vaikutusta organisaation eri sidosryhmien käyttäytymistä kohtaan (Money & 
Hillebrandt 2006, Nguyen & Leblanc 2001a). Tieteellisesti vakiintuneen lähes-
tymistavan asenteiden ja käyttäytymisaikomusten väliseen tutkimiseen tarjoaa 
suunnitellun käyttäytymisen teoria. Sitä on hyödynnetty esimerkiksi kuluttaja-
käyttäytymistä koskevassa tutkimuksessa varsin laaja-alaisesti erilaisten käyt-
täytymisaikomusten kohdalla. Imagoa ja mainetta koskeva tutkimus suunnitel-
lun käyttäytymisen teoriassa on kuitenkin jäänyt lähes huomiotta.
Tämän tutkimuksen kohdeorganisaationa ei ole liiketaloudellisesti toimiva 
yritys, vaan toiminnassaan julkisorganisaation periaatteita noudattava yliopisto. 
Korkeakoulusektori on elänyt erityisesti Suomessa rajua muutoskautta viimeis-
ten vuosien aikana. Korkeakoulujen toimintaa koskevat tehostustarpeet ilme-
nivät vuonna 2004, kun opetusministeriö julkaisi suomalaisten korkeakoulu-
jen rakenteellista kehittämistä koskevan ohjelman (Vihko 2007).  Suunnitelmat 
toteutettiin nopeasti ja niiden seurauksena syntyi useita uudelleenjärjestelyjä 
sekä korkeakoululiitoksia. Myös tämän tutkimuksen kohteena olleet yliopistot, 
Joensuun ja Kuopion yliopistot yhdistyivät Itä-Suomen yliopistoksi 1.1.2010. 
Keskustelua korkeakoulujen rakenteista ja resursoinnista on käyty maa-
ilmanlaajuisesti. Kansainvälisissä tutkimuksissa on korostettu yliopistojen 
tarvetta itsenäisen rahoituksen hankintaan julkisen rahoituksen vähentyessä 
(Binsardi & Ekwulugo 2003; Duarte ym. 2010). Yliopistojen toimintaympäris-
tössä tapahtuneet lainsäädännölliset, taloudelliset, poliittiset ja demograafiset 
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muutokset ovatkin ajaneet yliopistot moniulotteiseen tilanteeseen, joka vastaa 
pitkälti markkinataloutta (Gioia & Thomas 1996). 
Yhdysvalloissa yliopistojen toimintaympäristö muuttui jo 1970-luvulla, mistä 
lähtien kilpailu opiskelijoista yliopistojen välillä on muodostunut voimakkaaksi 
ja lisännyt sekä yliopistojen erottumisen tarvetta että vetovoimaisuuden tavoit-
telemista siinä määrin, että yliopistojen välinen kilpailu opiskelijoista muistut-
taa kaupallisia markkinoita (Melewar & Akel 2005). Kansainvälisessä kirjalli-
suudessa on puhuttu eräänlaisesta ”markkinoinnillistamisesta”, jolla viitataan 
tilanteeseen, jossa aikaisemmin voimakkaasti julkisen kontrollin alaisena toi-
mivien yliopistojen kohdalle on luotu markkinamekanismeja useissa eri maissa 
(Hemsley-Brown & Oplatka 2006).  Julkisille oppilaitoksille tämä on yleensä mer-
kinnyt säännöstelyn vähenemistä ja kilpailun lisääntymistä (Barlett ym. 2002). 
Toimintaympäristössä tapahtuneiden muutosten johdosta yliopistot ovat 
omaksuneet toimintaansa entistä enemmän strategisen johtamisen elementtejä, 
jotka ovat aiemmin olleet vieraita yliopistomaailmassa. Korkeakoulumarkkinoin-
tia koskevassa kirjallisuudessa on alettu kiinnittää huomiota mielikuvien merki-
tykseen; positiivista imagoa ja mainetta sekä yliopiston brandia on luonnehdittu 
yleisesti voimavaroiksi, jotka edesauttavat yliopistoja hankkimaan lahjakkaita 
opiskelijoita, henkilökuntaa sekä rahoitusta (Treadwell & Harrison; Wilson 1999; 
Jevons 2006; Duarte ym. 2010). Yliopistot ovat esimerkiksi alkaneet segmentoida 
opiskelijamarkkinoita erilaisten sisäänpääsy- ja hakeutumisväylien perusteella 
(Soutar & Turner 2002; Velotsou ym. 2004) sekä asemoituneet näiden valintojen 
mukaisesti (Ivyn 2001). Markkina-asemaa, tunnettuutta sekä rahoituksen han-
kintaa on pyritty vahvistamaan instituutioiden imago- ja mainetekijöiden 
(Nguyen & Le Blanc 2001b; Luque-Martinez & Barrio-Garcia 2009) sekä brandin 
rakentamisen avulla (Medina & Duffy 1998; Gray ym. 2003; Sung & Yang 2008; 
Ali-Choudhury ym. 2009). Yliopistot ovat alkaneet muuttamaan myös identiteet-
tejään, missioitaan, visioitaan ja jopa nimiään palvellakseen paremmin opiskeli-
joita, potentiaalisia opiskelijoita, partnereita ja muita sidosryhmiä (Moorer 2007; 
Hemsley-Brown & Goonawardana 2007). 
Yliopistojen toimintaa on puolestaan alettu arvioimaan erilaisten ranking 
-mittausten muodossa, jotka ilmaisevat mm. korkeakoulujen mainetta ja arvo-
valtaa (Volkwein & Sweizer 2006). Yhtenä ranking-listausten keskeisenä tarkoi-
tuksena on tarjota kuluttajille tietoa korkeakoulujen valintaa koskien (Buela-
Casal ym. 2006).  Tärkeinä kohderyhminä ovat sekä potentiaaliset opiskelijat 
että opintojen rahoituksesta vastaavat vanhemmat (Dill & Soo 2005). Ranking-
listaukset vaikututtavat kuitenkin myös korkeakoulujen toimintaan. Esimerkiksi 
U.S. News and World Report -lehden ranking-mittausten on osoitettu vaikutta-
van yliopistojen kykyyn saada lahjakkaita opiskelijoita (Monks & Ehrenberg 
1999). Vaikka ranking -listauksilla luodaankin tärkeää tietoa korkeakouluista 
suuren yleisön keskuuteen,  on niiden toisaalta luonnehdittu vaikuttavan myös 
negatiivisesti yliopistojen politiikkaan, sillä yliopistot yrittävät parantaa kaikin 
keinoin ranking –sijoituksiaan, jolloin niiden toimintaan liittyy pelaamista ran-
king –sijoitusten ympärillä (Dill & Soo 2005). Tämä on johtanut siihen, että op-
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pilaitokset pyrkivät luomaan ja ylläpitämään jopa keinotekoisia imagoja pysyäk-
seen ranking -listauksissa mukana (Corley & Gioia 2000). 
Vaikka yliopistot ovat alkaneet toteuttaa erilaisia toimenpiteitä imagon ja mai-
neen vahvistamiseksi, on imagon ja maineen vaikutusta koskeva tutkimus jää-
nyt akateemisessa kirjallisuudessa tästä huolimatta vähäiseksi. Pääasiallisesti se 
on liittynyt olemassa oleviin opiskelijoihin (Nguyen & Leblanc 2001b; Helgesen 
& Nesset 2007a; Sung & Yang 2008). Kuitenkin, tutkimuksellisesti mielenkiin-
toisina kohderyhminä voidaan edellä kuvatun mukaisesti nähdä ennen kaikkea 
ulkoiset sidosryhmät, jotka ovat keskeisessä asemassa imagon ja maineen muo-
dostumisprosessia ja vaikuttavat monella tapaa yliopistojen toimintaan. Tässä 
tutkimuksessa imago- ja mainetekijöiden vaikutusta tarkastellaan kotimaises-
sa korkeakouluympäristössä yliopistoon hakeutumisen kohdalla. Tutkimuksen 
kohderyhmänä ovat abiturientit, jotka ovat potentiaalisia yliopisto-opiskelijoita. 
1.2 TuTkimuSaukko
Organisaation imago ja maine ovat muodostuneet keskeisiksi tutkimuskohteiksi 
markkinointitieteessä. Niiden sisältöä on tarkasteltu sekä käsiteanalyysien muo-
dossa että käsitteiden välisten yhteyksien osalta, joskaan yksimielisyyttä orga-
nisaation imagon ja maineen sisällöstä tai sidoksista ei ole muodostunut (Gioia 
ym. 2000; Chun 2005; Barnett 2006). Melewar ja Jenkins (2002) sekä Wartick (2002) 
ovat todenneet organisaation identiteetin, maineen ja imagon olevan erillisiä 
käsitteitä, mutta niiden käyttöön ja merkityksiin liittyvän huomattavan paljon 
sekavuutta, mikä koetaan ongelmana, johon tulisi pyrkiä löytämään ratkaisuja. 
Sternin ym. (2001) mukaan harvoin edes kaksi tutkijaa puhuu samasta ilmiöstä 
organisaation imagon tutkimuksessa. Teoreettisen tarkastelun lisäksi kirjalli-
suudessa on esitetty huomioita imagon ja maineen välisen suhteen selventämi-
seen myös empiirisiin aineistoihin perustuen (ks. Nguyen & Leblanc 2001a ). 
Niin ikään tutkimusta imagon ja maineen merkityksestä niin organisaatiolle 
kuin kuluttajalle on tuotettu paljon. Mielikuvien hallinnan merkitystä on koros-
tettu viime aikoina erityisesti organisaation brandeja koskevassa tutkimuksessa 
(Balmer & Greyser 2003; Gylling & Lindberg-Repo 2006) sekä useita organisaa-
tiotason käsitteitä integroivassa organisaatiotason markkinointia koskevassa 
kirjallisuudessa (Balmer 2001a, Balmer 2003, Balmer & Gray 2003, Balmer & 
Greyser 2003, Brexendorf & Kernstock 2007, Hong-Wei 2008). Organisaation 
brandia, organisaation imagoa sekä organisaation mainetta on luonnehdittu 
strategisiksi voimavaroiksi, joita organisaation ylimmän johdon tulisi pyrkiä 
johtamaan. Organisaation brandeja sekä organisaation imagoa ja mainetta voi-
daan pitää organisaation resursseina, jotka vaikuttavat keskeisellä tavalla or-
ganisaation kilpailuedun syntyyn ja taloudelliseen suorituskykyyn (Weigelt & 
Camerer 1988; Barney 1995; Delgado-Ballesterin & Munuera-Alemanin 2005). 
Sidosryhmäsuhteiden hallinta nähdään yhtenä keskeisenä osana brandien, ima-
gon sekä maineenhallinnan osa-alueena (Brexendorf & Kernstock 2007). 
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Tutkimuksellisesti maineen vaikuttavuus sidosryhmien keskuudessa ja 
sen strateginen merkitys organisaatiolle on kuitenkin jäänyt vähäisemmäksi. 
Moneyn ja Hillenbrandin (2006) mukaan organisaation maineen mittaamista 
koskevista tutkimuksista puuttuvat usein maineen seuraamuksia ja strategista 
arvoa mittaavat elementit. Keskeisinä imagon ja maineen strategisina seura-
uksina voidaan nähdä etenkin niiden vaikutus kuluttajien sekä sidosryhmien 
käyttäytymiseen (Walsh & Wiedmann 2004). Aiemmassa tutkimuksessa on osoi-
tettu, että sekä organisaation imagolla että maineella on yhteys asiakastyytyväi-
syyteen ja –uskollisuuteen (Dick & Basu 1994; Andreassen & Lindestadt 1998; 
Nguyen & LeBlanc1998; Nguyen & Leblanc 2001a; Aydin & Ozer 2005; Faullant 
ym. 2008). Positiivisen imagon on todettu myös helpottavan työntekijöiden rek-
rytointia (Gatewood ym. 1993). Organisaation suotuisa maine lisää puolestaan 
luottamusta kuluttajien keskuudessa (Keh & Xie 2008) ja edistää kuluttajan osto-
aikomusta (Yoon ym. 1993). 
Vaikka tutkimuksia organisaation imagon ja maineen vaikutuksesta sidos-
ryhmien käyttäytymiseen on tehty jonkin verran, on organisaation imagon ja 
maineen käsitteiden liittäminen osaksi suunnitellun käyttäytymisen teoriaa jää-
nyt kuitenkin niukaksi. Suunnitellun käyttäytymisen teoria on Ajzenin (1991) 
kehittämä ja teoreettisesti vakiintunut malli asenteiden ja käyttäytymisaikomus-
ten välisen yhteyden tutkimiseen, jota on sovellettu hyvin laaja-alaisesti erilai-
siin käyttäytymisen kohteisiin useiden tieteenalojen keskuudessa. Vaikka sitä 
on sovellettu kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa laajalti, on organisaation 
imago- ja mainetekijöiden yhteys suunnitellun käyttäytymisen teoreettiseen vii-
tekehykseen jäänyt vähälle huomiolle. Aiemmassa tutkimuksessa ainoastaan 
organisaation maine on liitetty kokeiluluontoisesti suunnitellun käyttäytymisen 
teoreettiseen viitekehykseen (Caruana ym. 2006; Shamma & Hassan 2009), mutta 
näissä tutkimuksissa ei ole hyödynnetty suunnitellun käyttäytymisen teorian 
kaikkia komponentteja. 
Korkeakoulukontekstissa on tutkittu sekä korkeakoulun maineen että paik-
kakunnan maineen merkitystä korkeakoulujen valinnan kohdalla. Yleensä nii-
tä on kuitenkin tarkasteltu yksidimensionaalisena ominaisuutena lukuisten 
muiden valintakriteereiden joukossa (esim. Kallio 1995; Soutar & Turner 2002; 
Price ym. 2003). Tutkimusten kohderyhminä on käytetty sekä potentiaalisia että 
olemassa olevia opiskelijoita. Lisäksi kirjallisuudessa on esiintynyt orastavaa 
mielenkiintoa tarkastella yliopiston imagon ja maineen käsitteitä myös moni-
dimensionaalisesti, useaan eri ulottuvuuteen perustuen. Tällaisia mittareita on 
muodostettu sekä käsitteellisiksi (esim. Alessandri ym. 2006) sekä empiirisiä so-
velluksia varten (Palacio ym. 2002). 
Erityisesti korkeakoulukontekstissa organisaation imagoa ja mainetta koskeva 
tutkimus on pääosin ollut kuvailevaa. Viime aikoina on kuitenkin julkaistu myös 
tutkimusta, joissa on testattu yliopiston imagon ja maineen vaikutusta olemas-
sa olevien opiskelijoiden uskollisuuteen ja tyytyväisyyteen (Nguyen ja Leblanc 
2001b; Brown & Mazzaroll 2009; Helgesen & Nesset 2007a), mutta potentiaali-
set opiskelijat ovat jääneet tutkimusten kohderyhmänä vähemmälle huomiolle. 
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Potentiaalisia opiskelijoita voidaan kuitenkin pitää imago-ja mainetutkimusten 
kannalta erityisen kiinnostavana kohderyhmänä siitä syystä, että ne edustavat 
organisaation ulkoisia sidosryhmiä. Yliopistot kohdistavat potentiaalisille opis-
kelijoille erilaisia markkinointitoimenpiteitä lisätäkseen vetovoimaa näiden kes-
kuudessa.  Markkinointikampanjoiden keskeisinä päämäärinä voidaan nähdä 
hakijamäärien kasvattaminen sekä lahjakkaimpien opiskelijoiden tavoittelu. 
Kaiken kaikkiaan, tutkimusta, jossa yhdistyisivät laaja-alaisemmin erilaiset 
imago- ja mainetekijät, yliopistokonteksti sekä sidosryhmien käyttäytymisaiko-
mukset esiintyy niukasti. Sungin ja Yangin (2008) tutkimuksessa testattiin yli-
opiston persoonallisuuden, maineen sekä arvovallan vaikutusta opiskelijoiden 
sitoutumiseen ja identifioitumiseen yliopistoa kohtaan. Sung ja Yang (2008) ko-
rostavat vastaavanlaisten tutkimusten tarvetta yliopistokontekstissa, todeten, 
että tutkimuksissa tulisi hyödyntää erityyppisten imagon osa-alueiden lisäksi 
muita mahdollisia selittäviä tekijöitä ja esittävät lisäksi, että tutkimusaineistoja 
tulisi kerätä useamman yliopiston keskuudesta. 
1.3 TuTkimuSongelmaT 
Edellä esitettyihin tutkimusaukkoihin perustuen tämän tutkimuksen tavoittee-
na on mitata organisaation imagon ja maineen vaikutusta potentiaalisten opis-
kelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomusta kohtaan osana suunnitellun käyt-
täytymisen teoreettista viitekehystä. Jotta tämä olisi mahdollista, on työn toisena 
tavoitteena rakentaa ja validoida malli tätä tarkoitusta varten. Tutkimukseen 
muotoillaan sekä teoreettisia alatavoitteita että empiirisiä tutkimusongelmia, jot-
ka edesauttavat tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. 
Ensimmäinen työhön kohdistuva teoreettinen haaste koskee käsitteistöä ja 
terminologiaa.
Organisaatiotason mielikuvia koskevien käsitteiden käyttöön liittyy kirjalli-
suudessa paljon sekavuutta ja moninaisuutta. Käsitteiden väliset suhteet näh-
dään osittain epäselvinä ja termien käyttöön katsotaan liittyvän päällekkäisyyttä. 
Näistä ehkä hankalimmaksi on osoittautunut organisaation imagon ja maineen 
välinen yhteys, johon tutkijat ovat kaivanneet selvyyttä useissa eri yhteyksissä. 
Mikäli käsitteiden sisällöllinen koostumus jää epäselväksi, ei voida myöskään 
määrittää, millaisista mielikuvista käsitteet koostuvat, mikä hankaloittaa puoles-
taan käsitteiden operationalisointia mitattavaan muotoon.  Tämän tutkimuksen 
kannalta on oleellista saada johdonmukainen näkemys organisaation imagon ja 
maineen välisistä eroista sekä toisaalta siitä, miten nämä asemoituvat suhteessa 
muihin organisaatiotason mielikuvia koskeviin käsitteisiin. Tutkimuksen en-
simmäisenä teoreettisena alatavoitteena on selvittää aiempaan tieteelliseen kes-
kusteluun pohjautuen.
- millaisena organisaation imagon ja maineen käsitteiden välinen suhde nähdään kirjalli-
suudessa.
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Toinen työn teoreettinen haaste kohdistuu organisaation imagon ja maineen 
liittämiseen osaksi suunnitellun käyttäytymisen teoreettista viitekehystä, mikä 
on jäänyt aiemmassa kirjallisuudessa vähälle huomiolle. Lähtökohtaisesti yhdis-
tämisen taustalla vallitsee kuitenkin keskeisiä perusteita. Ensinnäkin, viiteryh-
millä on tärkeä rooli suunnitellun käyttäytymisen teoriassa ja ne ovat keskeisesti 
läsnä myös imago- ja mainetutkimuksessa. Toiseksi, suunnitellun käyttäytymi-
sen teoriassa on päämääränä aina käyttäytymisaikomusten selittäminen, mikä 
puolestaan edesauttaa imagon ja maineen vaikuttavuutta koskevaa tutkimusta, 
jonka puutetta kirjallisuudessa on korostettu usein. Kolmanneksi, asenteiden 
muodostuminen ja mittaaminen ovat keskeisessä osassa suunnitellun käyttäyty-
misen teoriaa, mikä edesauttaa imago- ja mainetekijöiden liittämistä osaksi sitä, 
sillä asenteet liittyvät keskeisesti imagon ja maineen arviointiin. Tämän tutki-
muksen toisena teoreettisena alatavoitteena on perustella suunnitellun käyttäy-
tymisen teorian sekä imago- ja mainetekijöiden välistä yhteyttä juuri asenteelli-
seen kytkökseen perustuen. 
- kuinka organisaation imago ja maine sekä paikkakunnan imago ovat määriteltävissä osak-
si suunnitellun käyttäytymisen teoriaa asenteelliseen yhteyteen perustuen.
Työtä ohjaavien tavoitteiden saavuttaminen edellyttää empiirisen tutkimusai-
neiston hyödyntämistä osana tutkimusprosessia. Empiirisen tutkimuskonteks-
tin myötä työhön liittyy myös korkeakoulumarkkinointia koskeva kirjallisuus, 
jonka keskuudessa imago- ja mainetekijöitä on tarkasteltu aiemmissa tutki-
muksissa lähinnä yksidimensionaalisina muuttujina useiden muiden valinta-
kriteereiden joukossa. Liittämällä imago - ja mainetekijät osaksi suunnitellun 
käyttäytymisen teoriaa, voidaan potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon ha-
keutumisaikomusta selittää yhdessä suunnitellun käyttäytymisen teorian mui-
den muuttujien, subjektiivisen normin sekä käyttäytymisen kontrollin kanssa. 
Tutkimuksen empiirisinä tutkimusongelmina on selvittää.
1) Millainen on imago- ja mainetekijöistä sekä paikkakunnan imagosta muodostuvan    
    asenteen vaikutus potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomukseen.
2) Millainen on subjektiivisen normin vaikutus potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon 
    hakeutumisaikomukseen.
3) Millainen on koetun käyttäytymisen kontrollin vaikutus potentiaalisten opiskelijoiden 
    yliopistoon hakeutumisaikomukseen.
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1.4 TuTkimukSen rajaukSeT ja rakenne
Tutkimus kontribuoi kolmeen eri kirjallisuuteen, minkä vuoksi luvussa kaksi 
esitetään kirjallisuuskatsaus useaan eri osa-alueeseen liittyen. Keskeisenä tutki-
muksen tavoitteita ohjaavana lähtökohtana ovat organisaation imagoa ja mainet-
ta koskevat käsitteet. Myös suunnitellun käyttäytymisen teorialla on tutkimuk-
sen kannalta keskeinen rooli, sillä sitä hyödyntäen pyritään testaamaan imagon 
ja maineen vaikutusta yksilön käyttäytymisaikomuksia kohtaan. Sen sijaan 
korkeakoulumarkkinointia sekä paikkakunnan imagoa koskeva teoria kuuluvat 
osaksi tätä tutkimusta tutkimuskontekstin myötä. Ne liittyvät keskeisesti 
tutkimuksen empiiriseen tutkimusasetelmaan ja vaikuttavat näin ollen myös 
empirian avulla testattavaan tutkimusongelmaan. 
Tässä tutkimuksessa ei käsitellä sitä, mitä imago tai maine tarkoittavat ylei-
sesti ottaen, sillä ne ovat hyvin laaja-alaisia ja useaan eri kontekstiin sekä oppi-
aineeseen liittyviä käsitteitä. Esimerkiksi Dichter (1985, 75) on määritellyt ima-
gon ”ihmisten mielissä syntyväksi kokonaisvaikutelmaksi” joka voidaan ulottaa 
erilaisiin konteksteihin, kuten kauppa, brandi, valtio tai organisaatio. Tämän 
tutkimuksen lähtökohtaisena rajauksena pidetään organisaatiotasoa, jonka joh-
dosta tutkimuksen keskeisimmät käsitteet ovat organisaation imago ja maine. 
Organisaation imagoa, identiteettiä, mainetta sekä brandia (corporate image, cor-
porate identity, corporate reputation, corporate brand) on kuitenkin käytetty kir-
jallisuudessa usein synonyymin omaisesti keskenään (Knox & Bickerton 2003). 
Esimerkiksi Rindell (2009) on käyttänyt organisaation imagoa ja organisaation 
brandia synonyymeina toisilleen huomauttaen, että brandi on muodostunut ny-
kyään keskeiseksi termiksi kuvaamaan imagon rakentamista kirjallisuudessa. 
Erityisen usein organisaation imago ja maine on sekoitettu keskenään (Marwick 
& Fill 1997; Gotsi & Wilson 2001a).  Myös tämän tutkimuksen kohdalla tiedoste-
taan, että organisaatiotason mielikuvia koskevaa ilmiötä selittävien käsitteiden 
välillä on paljon yhtäläisyyksiä, jopa päällekkäisyyksiä. Tästä johtuen tutkimuk-
sessa esitellään aluksi laaja-alaisemmin teoriataustaa organisaatiotason mieliku-
via koskevan käsitteistön osalta, sillä aihealuetta on hyvin hankala lähestyä ra-
jaamalla teoria ainoastaan organisaation imagoa ja mainetta koskevaksi. Vaikka 
organisaation identiteetin, imagon, maineen ja brandin katsotaan olevan keskei-
sesti kytköksissä toisiinsa, ei niitä kuitenkaan lähtökohtaisesti pidetä synonyy-
meinä toisilleen. Organisaatio identiteetti liitetään tässä tutkimuksessa sisäiseen 
näkökulmaan ja imago organisaation ulkoiseen näkökulmaan. Sen sijaan maine 
ja brandi voivat liittyä sekä organisaation sisäiseen että ulkoiseen näkökulmaan.
Tämän tutkimuksen keskeisimmät käsitteet, organisaation imago ja maine 
ovat alun perin lähtöisin liiketaloudellisesta kontekstista. Tutkimuksen kon-
tekstina toimii kuitenkin yliopisto, joka on julkisoikeudellinen organisaatio. 
Korkeakoulumarkkinointia koskevan kirjallisuuden keskuuteen on kehittynyt 
yliopiston imagoa ja mainetta koskevaa tutkimusta, mutta näiden tutkimusten 
taustalla on hyödynnetty pääasiallisesti organisaation imagon ja maineen teo-
riaa (Helgesen & Nesset 2007a; Helgesen & Nesset 2007b; Vidaver-Cohen 2007). 
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Kontekstisidonnainen yliopiston imagon ja maineen käsitteitä koskeva kirjalli-
suus on niukkaa. Esimerkiksi Alessandrin ym. (2006) mukaan organisaatiotason 
mielikuvia koskevat käsitteet (esim. organisaation identiteetti ja maine) tarjoavat 
keskeistä teoriataustaa myös yliopistokontekstissa tapahtuvaa tutkimusta kos-
kien, sillä yliopistot muistuttavat liiketaloudellisia organisaatioita etenkin siinä 
mielessä, että ne ovat tekemisissä laaja-alaisesti eri yleisöjen kanssa. 
Suunnitellun käyttäytymisen teoria omaksutaan lähtökohtaisesti osaksi tätä 
tutkimusta. Suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on hyödynnetty laaja-alaisesti 
käyttäytymisen selittämiseen eri tieteenalojen keskuudessa. Se on jäsentynyt ja 
vakiintunut teoria, jota koskien on laadittu myös useita meta-analyysejä, mikä 
edesauttaa mm. tutkimustulosten keskinäistä vertailua. Suunnitellun käyttäy-
tymisen teorian kiinnostavuutta ja hyödynnettävyyttä osana tätä tutkimusta li-
sää se, että sen katsotaan sopivan sisällöllisesti hyvin sekä imagon että maineen 
käsitteisiin ja tämän tutkimuksen kontekstiin ja tutkimuksen kohteena olevan 
käyttäytymisen ennustamiseen.
Tämän tutkimuksen empiiriset tutkimusongelmat ovat selittäviä. 
Tutkimuksen tarkoituksena ei ole kuvailla, millaisiksi imago- ja mainetekijät 
muodostuvat tutkimusaineiston keräämisen kohdalla toimivien yliopistojen 
kohdalla, vaan pikemminkin, tutkimus pyrkii selittämään henkilöiden käyt-
täytymistä. Käyttäytymisen kohteena on yliopistoon hakeutuminen. Tutkimus 
pyrkii selittämään potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomus-
ta suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä. Potentiaalisten 
opiskelijoiden perusjoukko rajataan tässä tutkimuksessa koskemaan ainoastaan 
abiturientteja. 
Tutkimus on luonteeltaan hypoteettis-deduktiivinen tutkimus. Yliopistoon 
hakeutumisaikomukseen selitetään tietyillä, rajatuilla tekijöillä, jotka liitetään 
osaksi rakennettavaa mallia. Näin ollen tutkimus ei ota huomioon muita mah-
dollisia tekijöitä, jotka voivat vaikuttaa potentiaalisen opiskelijan yliopistoon ha-
keutumisaikomuksiin.
 Rakenteellisesti työ etenee siten, että toisessa luvussa esitellään tutkimuk-
sen käsitteistö ja sitä koskeva tutkimus. Luvussa kolme perehdytään tarkemmin 
organisaation imagon ja maineen käsitteisiin sekä näiden väliseen suhteeseen. 
Lisäksi esitetään yhteenveto siitä, kuinka organisaation imago ja maine käsite-
tään tässä tutkimuksessa ja kuinka ne liittyvät organisaation identiteettiin ja or-
ganisaation brandiin. Luvussa neljä esitellään suunnitellun käyttäytymisen teo-
ria sekä perehdytään siihen, kuinka imago - ja mainetekijät ovat yhdistettävissä 
osaksi suunnitellun käyttäytymisen teoriaa. Lisäksi rakennetaan tutkimuksen 
teoreettinen malli. Luku viisi käsittelee tutkimuksen empiiristen aineistojen 
hankintaa ja analysointia sekä tutkimustuloksia. Luvussa kuusi esitetään työn 
johtopäätökset.
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1.5.1 positivistinen ja tulkinnallinen paradigma mielikuvia koskevas-
sa tutkimuksessa
Paradigma kokoaa yhteen tutkijoita yhdistäviä taustanäkemyksiä oikeanlaises-
ta totuudesta (Metsämuuronen 2009). Imagoa ja brandeja koskeva tutkimus on 
luokiteltu kuuluvaksi kahteen merkittävään paradigmaan, positivistiseen ja tulkin-
nalliseen paradigmaan (Hanby 1999; Heding ym. 2009), jotka on idenfifioitu kes-
keisiksi myös kuluttajatutkimuksessa (Goulding 1999). 
Positivistisen sekä tulkinnallisen paradigman välillä vallitsee erilaiset olet-
tamukset faktojen, arvojen sekä totuuden välisistä suhteista sekä siitä, mikä 
on tutkijan rooli ja miten tutkimustuloksia tuodaan esiin (Goulding 1999). 
Positivistinen näkökulma painottaa objektiivisen todellisuuden olemassaoloa 
ja sen etsimistä objektiivisilla tutkimusmenetelmillä (Buttle 1998). Sen sijaan 
tulkinnallinen paradigma lähtee olettamuksesta, jossa ”maailma voidaan näh-
dä lukuisilla eri tavoilla”, minkä johdosta tulkitseminen sekä ymmärtäminen 
ovat totuuden etsimistä merkityksellisempää (Shankar & Goulding 2001, 8). 
Luonnontieteisiin pohjautuvan positivistiseen maailmakuvaan ja mallintami-
seen suhtaudutaan kriittisesti, sillä ihmisten ja niistä muodostuvien instituuti-
oiden käyttäytymisen katsotaan poikkeavan näistä oleellisesti (Bryman & Bell 
2003). Tulkinnallisen paradigman keskeisenä oletuksena on, että voi olla useita 
totuuksia, jotka ovat sosiaalisesti rakentuneita (Hogg & Maclaran 2008). Usein 
positivistinen paradigma on yhdistetty kvantitatiiviseen tutkimukseen ja tul-
kinnallinen (interpretivist) paradigma laadulliseen tutkimukseen, vaikkei tä-
mäntyyppistä jaottelua voidakaan pitää täysin aukottomana (Belk 2006).
Hanby (1999) katsoo positivistisen, klassisen näkökulman vaikutta-
neen keskeisesti brandin johtamista koskevan kirjallisuuden kehittymiseen. 
Positivistisessa näkökulmassa painottuu keskeisesti markkinointimix-ajatte-
luun pohjautuva omistajakeskeisyys; imagon katsotaan syntyvän organisaation 
tai markkinoijan toiminnan seurauksena. Brandi ja imago nähdään staattisina 
ja itsenäisinä kokonaisuuksina, jotka luodaan ulkoisten toimenpiteiden seu-
rauksena. (Hanby 1999) Viestintä on keskeinen väline imagon rakentamisessa 
(Cornelissen 2000). Lähettäjän ja vastaanottajan välinen suhde nähdään jossain 
määrin staattisena markkinoijan kontrolloidessa viestintää passiiviseen kulut-
tajaan (Heding ym. 2009). Stern ym. (2001) käyttävät nimitystä vallitseva imago 
(state-oriented), joka viittaa siihen, että imagoa kuvaavat attribuutit sijaitsevat 
joko ulkoisessa maailmassa, kuten ”organisaatiossa” tai ”brandissa”, tai vaihto-
ehtoisesti kuluttajan mielessä. 
Positivistinen brandi- ja imagotutkimus nojaa ekonomistiseen käsitykseen 
rationaalisesta ihmisestä (Heding ym. 2009), tutkimuksen keskittyessä pääosin 
kuluttajan käyttäytymiseen sekä kognitiiviseen näkökulmaan imagon muodos-
tumisessa (Cornelissen 2000; Stern 2001). Branditutkimuksen kohdalla (taulukko 
1) Heding ym. (2009) luokittelevat positivistisen paradigman alle taloudellisen 
näkökulman, identiteettiä koskevan näkökulman sekä kuluttajaa koskevan nä-
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kökulman tulkinnallisen paradigman käsittäessä persoonallisuusnäkökulman, 
suhdenäkökulman, yhteisönäkökulman sekä kulttuurinäkökulman. 







tiot, lineaarinen suhde 
kuluttajan ja brandin välillä 
Identiteetti Johdonmukainen brandi-
identiteetti; sisäinen ja 
ulkoinen näkökulma; 
visuaaliset sekä käyttäyty-
mistä ohjaavat elementit 
Vastaanottajan 
fokus
Kuluttaja Brandi on kognitiivinen 
rakenne kuluttajan mie-




Persoonallisuus Persoonallisuus vaikuttaa 
keskeisesti kuluttajan ja 
brandin väliseen emotion-
aalisen kytkökseen 





Yhteisö Triadisuus; sosiaalisuus; 
brandi osana yhteisöjä
Kulttuuri Makrotaso; brandit 
kulttuurisina ilmiöinä 
1980-luvulta muista käyttäytymistieteistä levisi markkinoinnin tutkimukseen 
uusia näkemyksiä, jotka kritisoivat voimakkaasti positivistista ajattelua (Hanby 
1999). Heding ym. (2009) katsovat paradigma-muutoksen positivistisesta tulkin-
nalliseen näkökulmaan tapahtuneen 1990-luvulla, jota ennen positivistinen nä-
kökulma oli vallinnut sekä kuluttajakäyttäytymistä koskevassa tutkimuksessa 
että brandeja ja imagoa koskevassa tutkimuksessa.
Tulkinnallinen paradigma korostaa suhteellista ja konstruktiivista näkö-
kulmaa imagon, maineen ja brandipääoman syntymisessä (Heding ym. 1999). 
Yksilöiden ja yhteisöjen näkökulma merkitysten luojina sekä merkkien ja sym-
bolien tulkitsijoina ovat keskeisiä (Cornelissen 2000). Tulkinnallisen paradigman 
välityksellä kuluttajatutkimukseen on tullut uudenlaisia suuntauksia, kuten 
hermeneutiikka, fenomenologia, feminismi, jälkistrukturalismi, kriittinen teo-
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ria ja postmodernismi (Shankar & Goulding 2001: Hogg & Maclaran 2008), jotka 
hyödyntävät tutkimuksessa pääasiallisesti laadullisia tutkimusmetodeja (Hogg 
& Maclaran 2008). 
Näistä erityisesti postmodernismi on liitetty imago- ja branditutkimusta 
koskevaan kuluttajan näkökulmaan (Fournier & Yao 1997). Postmoderni kulut-
tajakäyttäytymistä koskeva tutkimus korostaa metaforia, konstruktivismia, se-
miotiikkaa sekä symboliikkaa osana tiedon tuottamista ja tulkintaa todellisuutta 
voimakkaammin (Brown 1994). Postmoderni branditutkimus on kiinnostunut 
tarkemmin kuluttajan emotionaalisista prosesseista ja painottaa imagon muo-
dostumisprosessissa erilaisia kanavia sekä vuorovaikutussuhteita kuin perin-
teinen positivistinen tutkimus, eikä ole niinkään kiinnostunut organisaation 
strategioista brandin rakentamisessa (Rindell 2008). 
Postmodernin kuluttajan on luonnehdittu tiedostavan brandien merkityksen 
yksilöllisen identiteetin rakentamisessa (Simoes & Dibb 2001), mikä ilmenee eri-
tyisesti tuotebrandien kohdalla kun tuotteen funktionaalisten hyötyjen lisäksi 
pyritään myymään kuluttajille myös emotionaalista lisäarvoa brandin avulla 
(Meenaghan 1995). Tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota mm. brandin imagon 
sekä yksilön imagon vastaavuuteen sekä tämän vaikutukseen preferenssejä sekä 
ostoaikomusta kohtaan (Jamal & Goode 2002). Keskeiseksi tutkimuskohteeksi 
ovat nousseet myös kuluttajan ja brandin väliset suhteet (Fournier 1998) sekä 
kuluttajan näkökulma brandiuskollisuuden syntymisessä (Fournier & Yao 1997).
Yksilötason lisäksi kuluttajanäkökulmaa edustavassa tutkimuksessa on kiinni-
tetty huomiota  brandiyhteisöjen rakentamiseen (McAlexander ym. 2002) sekä 
niiden sosiaaliseen vaikutukseen (Algesheimer ym. 2005). 
1.5.2 postpositivistinen lähestymistapa
Tämän tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat edellyttävät kvantitatiivisen 
aineiston hyödyntämistä osana empiiristä tutkimisprosessia. Tämä tutkimus 
nojaa paradigmaattisesti postpositivismiin, joka perustuu keskeisesti positivis-
tiseen ajattelutapaan (Cuba & Lincoln 1994; Creswell 2003). Cupan ja Lincolnin 
(1994) mukaan paradigmat ohjaavat tutkimuksen kulkua ontologisten (todelli-
suuden luonne), epistemologisten (tiedon luonne) sekä metodologisten (tiedon 
hankinta) lähtökohtien kautta (Cuba & Lincoln 1994).
Ontologia käsittelee todellisuuden luonnetta ja rakennetta (Cuba & Lincoln 
1994). Positivistisen paradigman on luonnehdittu lähtökohtaisesti edustavan 
”naiivia” realismia (McGregor 2010). Se etsii totuutta, joka on totta, eikä tul-
kinnanvaraista (Cuba & Lincoln 1994). Todellisuus saadaan esiin teorioita tes-
taamalla. (McGregor 2010) Positivismiin keskeisesti perustuva postpositivismi 
kyseenalaistaa kuitenkin absoluuttisen totuuden tiedosta sekä sen varmuudesta 
erityisesti käyttäytymistieteiden yhteydessä (Creswell 2003), mikä ohjaa myös 
tämän tutkimuksen käsitystä todellisuuden luonteesta. Postpositivismi nojau-
tuu ”naiivin” realismin sijasta ”kriittiseen” realismiin, olettaen totuuden olevan 
olemassa, mutta vain epätäydellisesti inhimillisen ominaispiirteen vuoksi (Cuba 
& Lincoln 1994).
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Epistemologia määrittää tiedon luonnetta ja alkuperää (McGregor & Murname 
2010). Positivistinen paradigma korostaa objektiivisuutta; vain tutkimustulokset 
ilmaisevat totuuden. Postpositivistisessa paradigmassa objektiivisuuteen py-
ritään kontrolloidusti; tutkimustulosten todellisuutta tarkastellaan sekä aiem-
man tiedon valossa että tiedeyhteisön kontrolloimana. (Cuba & Lincoln 1994) 
Kausaliteetti kuuluu keskeisenä osana sekä positivistiseen että postpositiiviseen 
paradigmaan (Creswell 2003). Kausaalitutkimuksella pyritään tarjoamaan todis-
teita siitä, että tietyllä muuttujalla on yhteys toiseen muuttujaan ja näiden välillä 
vallitsee syy-seuraussuhde (Proctor 2005). Sosiaalisessa maailmassa tapahtuvia 
ilmiöitä pyritään selittämään ja ennustamaan etsimällä säännönmukaisuuksia 
ja kausaalisia suhteita erilaisten muuttujien välillä (Cuba & Lincoln 1994). Usein 
tutkimus kuitenkin rajataan koskemaan tiettyjä ilmiöön liittyviä muuttujia, 
joiden välistä kausaliteettia testataan erillisellä tutkimusasetelmalla (Creswell 
2003). Myös tässä tutkimuksessa tarkastellaan kausaliteettia tiettyjen muuttujien 
välillä sen sijaan, että pyrittäisiin muodostamaan kokonaisnäkemys tutkittavas-
ta aiheesta.
Metodologisesti positivistinen paradigma edustaa kokeellista tai hypoteeseja 
testaavaa kvantitatiivista tutkimusta. Deduktio ohjaa teorian ja tutkimuksen vä-
listä suhdetta. Teoria ja hypoteesit määrittävät myös tutkimuksessa tarvittavan 
aineiston hankintaa. (Bryman & Bell 2003) Hypoteettis-deduktiivisen logiikan 
mukaan tutkijan tehtävänä on aikaisempaan teoriaan perustuen johtaa väitteitä, 
jotka asetetaan empiirisen tarkastelun alaiseksi (McGregor & Murname 2010). 
Väitteet joko vahvistetaan tai kumotaan empiiriseen tietoon perustuen Bryman 
& Bell 2003). Joskus tutkija voi kuitenkin esittää väitteitä myös reaalimaailmaan 
perustuen, jolloin väitteiden on oltava loogisesti yhteydessä toisiinsa sekä em-
piiriseen todellisuuteen nähden (Lee 1991). Hypoteettis-deduktiivinen logiikkaa 
ohjaa myös tämän tutkimuksen toteutusta. Tutkimuksessa rakennettava teoreet-
tinen malli sekä testattavat väitteet perustuvat keskeisesti aiempaan teoriaan ja 
ne asetetaan myös empiirisen testauksen alaiseksi.  
Markkinointialan tutkimuksessa positivismi on ilmennyt standardien mitta-
reiden ja kyselylomakkeiden muodossa (Marsden & Littler 1996). Myös tilastolli-
sia menetelmiä hyödynnetään laaja-alaisesti sekä validiteetin että reliabiliteetin 
testaamisessa (McGregor & Murname 2010 ). Postpositivistinen paradigma on 
kuitenkin Cupan ja Lincolnin (1994) mukaan positivistista paradigmaa moninai-
sempi metodologisten lähtökohtien suhteen ja sallii tarvittaessa myös laadullis-
ten menetelmien hyödyntämisen. Postpositivismi pyrkii luonnollisempiin tut-
kimusasetelmiin, sallii tilannekohtaisen tiedon hankinnan sekä tunnistaa myös 
yksilön näkökulman määritettäessä erilaisia merkityksiä sekä aikomuksia, jotka 
johtavat tiettyyn käyttäytymiseen. (Cuba & Lincoln 1994) 
Tämä tutkimus noudattaa hypoteettisdeduktiivista logiikkaa, koska tutki-
muksessa testataan käsitteiden välisiä suhteita, mutta johdonmukaisesti post-
positivististen linjausten kanssa, tässä tutkimuksessa hyödynnetään myös 
laadullista tutkimusmenetelmää. Bryman (2006) on identifioinut erilaisia tut-
kimusstrategioita sekä laadullista että määrällistä menetelmää hyödyntävien 
24
tutkimusten yhteydessä. Yhtenä keskeisenä perusteena on käytetty mittareiden 
rakentamista, jolloin laadullista tutkimusta hyödynnetään kyselylomakkeen ra-
kentamisessa sekä väittämien valinnassa ennen kvantitatiivista, selittävää tutki-





2.1 organiSaaTion mielikuvia koSkevaT käSiTTeeT
Organisaatiotason mielikuviin liittyvien käsitteiden tutkiminen edustaa 
Brownin ym. (2006) mukaan useaa tutkimusalaa. Kun markkinoinnin kirjal-
lisuudessa on perinteisesti kiinnostuttu siitä, kuinka asiakkaat muodostavat 
käsityksen organisaatiosta ja miten se vaikuttaa heidän valintoihinsa sekä pää-
töksentekoonsa, on organisaatiotutkimuksen parissa tutkittu enemmän sitä, 
kuinka henkilöstö kokee organisaatiota määrittävät tekijät (Hatch & Schulz 
2000). Organisaatioviestintää koskeva tutkimus on puolestaan kiinnostut siitä, 
kuinka organisaatio muotoilee viestinsä ja kuinka viestien vastaanottajat tulkit-
sevat ne (Brown ym. 2006). Käsitteellisesti organisaatiotason mielikuvia koskeva 
keskustelu on ohjautunut organisaation imagon (corporate image), organisaation 
identiteetin (corporate identity), organisaation maineen (corporate reputation) 
sekä organisaation brandin (corporate brand) käsitteisiin (Balmer 2001a; Knox & 
Bickerton 2003).  Tässä tutkimuksessa englanninkielinen termi ”corporate” suo-
mennetaan edellä mainittujen käsitteiden osalta johdonmukaisesti organisaa-
tioksi, vaikka ”corporate” on usein ymmärretty suomenkielessä ”yritykseksi”. 
”Organisaatio” – etuliite on aiemmin omaksuttu suomen kielessä osaksi orga-
nisaatiotutkimuksen terminologiaa, mutta se on usein käännös englanninkie-
lisestä termistä ”organizational”1.  Tässä tutkimuksessa termi ”organizational” 
suomennetaan ”organisationaaliseksi” ja sillä viitataan erityisesti organisaatio-
tutkimuksen terminologiaan, jossa käsitteet organisationaalinen imago (orga-
nizational image) sekä organisationaalinen identiteetti (organizational identity) 
ovat keskeisesti edustettuina (ks. esim. Hatch & Schultz 2000). Sen sijaan ”corpo-
rate” etuliitteen omaavat käsitteet, erityisesti organisaation imago, organisaation 
identiteetti, organisaation maine sekä organisaation brandi liitetään keskeisesti 
osaksi markkinoinnin kirjallisuutta (Balmer  2001). 
Vaikka aihepiiri on kiinnostanut tutkijoita laajalti, on sitä leimannut syste-
maattisen empiirisen tutkimuksen puute (Cornelissen & Eving 2003). Osaltaan 
tämä on voinut vaikuttaa siihen, että käsitteitä on käytetty synonyymin omaises-
1 Esimerkiksi Puusa 2007 on suomentanut ”organizational identity” -termin organisaatio- identitee-
tiksi, jolla tarkoitetaan henkilöstön näkemyksiä siitä, ”keitä me organisaationa olemme”.
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ti, sillä käsitteitä on harvoin operationalisoitu mitattavaan muotoon eikä niiden 
välisiä suhteita ole tutkittu empiirisesti.
Osa tutkijoista on nähnyt organisaation imagon, organisaation identiteetin, 
organisaation maineen sekä organisaation brandin kohdalla päällekkäisyyttä, 
tai jopa kehittyneen synonyymeiksi toisilleen heijastaen oman aikakautensa 
suosiota, mutta osa tutkijoista tulkitsee käsitteet toisistaan poikkeaviksi (Knox & 
Bickerton 2003; Pitt ym. 2006). Pääsääntöisesti organisaation imagon ja maineen 
nähdään kuitenkin kirjallisuudessa edustavan ulkoisten sidosryhmien näkökul-
maa kun organisaation identiteetti liitetään keskeisesti viestijän omaan näkökul-
maan. (Balmer 2001a) 
Kuva 2: Organisaatiotason mielikuvia kuvaavien käsitteiden esiintyminen aka-
teemisessa kirjallisuudessa (Mukaillen Balmer & Greyser 2003).
Organisaation imago on esiintynyt pisimpään kirjallisuudessa (ks. kuva 2). 
Organisaation maine nousi 1980-luvulta lähtien tärkeäksi termiksi syrjäyttäen 
imagon keskeisen aseman kirjallisuudessa. Organisaation identiteetin käsite 
alkoi kehittyä kirjallisuuteen 1970-luvulta alkaen heijastaen erityisesti organi-
saation ja viestijän näkökulmaa.  2000 -luvulta alkaen organisaation brandi on 
noussut kirjallisuudessa keskeiseksi käsitteeksi. (Balmer 2001a; Gotsi & Wilson 
2001a; Balmer & Greyser 2003) 
Käsitteiden voidaan katsoa perustuvan ainakin osittain samoille juurille, 
mutta niiden käyttöön on liittynyt jossain määrin sekä terminologisia että sisäl-
löllisiä päällekkäisyyksiä (Hatch & Schulz 2000; Balmer 2001a). Yhtä käsitettä on 
hankalaa nostaa esiin organisaatiotason mielikuvia koskevien käsitteiden jou-
kosta perehtymättä muiden käsitteiden teoreettisen keskusteluun, sillä ne liitty-
vät kokonaisuudessa samaan ilmiöön. Seuraavaksi esitellään yleiskatsaus kun-
kin käsitteen sisällä vallitsevasta tieteellisestä keskustelusta sekä näiden lisäksi 
myös käsitteiden yhtenevyyttä korostava näkökulma, mikä on saanut huomiota 
kirjallisuudessa 2000-luvulta alkaen.
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2.1.1 Organisaation imagoon liittyvät näkökulmat
Organisaation imagoon liitetään keskeisesti useita eri sidosryhmiä. Se on mää-
ritelty usein ”yleisöjen keskuudessa vallitsevaksi kokonaisvaikutelmaksi orga-
nisaatiosta” (Nguyen & Leblanc 2001a, 228). Organisaation imagoon liittyvää 
tutkimusta on julkaistu useilla eri vuosikymmenillä, mutta erityisesti imagon 
osa-alueita ja seuraamuksia koskevan tutkimuksen antia on pidetty kirjallisuu-
dessa laihana (Brown & Dacin 1997). Imagon vaikutusta koskevassa tutkimuk-
sessa, johon tämäkin tutkimus voidaan lukea, pääasiallisena kohderyhmänä 
ovat olleet kuluttajat.  Keskeisenä teemana on nähty imagon vaikutus kulutta-
jan valintaan ostopäätöstilanteessa (Andreassen & Lindestad 1998). Organisaa-
tion imagon merkitystä on tutkittu paljon myös palveluliiketoiminnassa (esim. 
Nguyen & Leblanc 2001a; Nguyen 2006).
Balmer & Gray (2003) ovat tyypitelleet organisaation imagoon liittyvää tutki-
musta neljään eri koulukuntaan: (1) organisaatiokeskeinen imagon johtamisen näkö-
kulma, (2) imagon vastaanottamisen näkökulma, (3) imagon kategorisointeihin ja tyypit-
telyihin liittyvät näkökulmat sekä (4) konstruoituneet näkökulmat.
Organisaatiokeskeisessä näkökulmassa korostuvat lineaarinen lähettäjä-vastaan-
ottaja - asetelma sekä massaviestinnän merkitys imagon muodostajana että si-
dosryhmäsuhteiden luojana (Cornelissen 2000). Imagon johtamiseen ja kontrol-
lointiin on esitetty erilaisia mallinnuksia (esim. Dowling 1986; Abratt 1989; Gray 
& Balmer 1998). Yhteistä näille on se, että organisaation imagon nähdään muo-
dostuvan lopputulemana prosessissa, jossa organisaation sisäisesti määrittämät 
imagon osa-alueet siirretään viestinnän välityksellä sidosryhmien keskuuteen, 
joiden joukossa imago lopulta muodostuu.
Vastaanottajaan näkökulmaan liittyvässä kirjallisuudessa korostuvat yksilöiden 
henkilökohtaiset ominaisuudet organisaatiosta tulevien symbolien ja formaa-
lin viestinnän tulkitsijana (Balmer & Gray 2003). Kuluttajat on nähty pitkän aikaa 
passiivisina viestinnän vastaanottajina tutkimuksen keskittyessä pääasiallisesti 
kuluttajan kognitiivisiin ominaisuuksiin, mutta myöhemmin imagoon on liitetty 
keskeisesti moninaisuus, joka johtuu yksilöiden välisistä eroista sekä useista eri si-
dosryhmistä, jotka vaihtavat keskenään informaatiota ja kokemuksia (Rindell 2008).
Balmerin ja Grayn (2003) mukaan liiketoimintaan ja organisaation imagoon 
voidaan liittää erialisia imagotyyppejä, joita ovat esimerkiksi toimialan imago, 
alkuperämaan imago ja omistajayrityksiin liittyvät imagot. Organisaation ima-
goon liitetään kirjallisuudessa erilaisia termejä riippuen siitä, mistä näkökul-
masta imagoa tarkastellaan. Konstruoidulla imagolla tarkoitetaan organisaatioon 
kuuluvien henkilöiden näkemystä siitä, kuinka he ajattelevat organisaation 
ulkopuolisten sidosryhmien näkevän organisaation (Dutton & Dukerich 1991). 
Etenkin organisaatiotutkimuksessa organisationaalinen imago (organizational 
image) nähdään usein konstruoituneesti, organisaation sisäisestä näkökulmasta 
tarkasteltuna, kun markkinoinnin kirjallisuudessa organisaation imagolla viita-
taan ulkopuolisten sidosryhmien näkemykseen organisaatiosta (Hatch & Schulz 
2000), joihin voidaan lukea esimerkiksi osakkeenomistajat, potentiaaliset työnte-
kijät, jakelutie sekä yhteiskunta (Dowling 1986). 
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Vaikka organisaation imagon käsitettä koskeva kirjallisuus on moninaista, 
hahmotetaan organisaation imago Sternin ym. (2001, 213) mukaan yleisesti ”si-
dosryhmien keskuudessa vallitsevaksi kokonaisvaikutelmaksi”, mikä kuvastaa 
kirjallisuudessa esiintyvää yhteneväisyyttä imagon ”sijaintia”, luonnetta sekä 
lukumäärää koskien. 
2.1.2 Organisaation brandiin liittyvät näkökulmat
Balmerin ja Greyserin (2003) mukaan organisaation brandista (corporate brand) 
alettiin puhua laajemmin 1990-luvun loppupuolella ja 2000 –luvun edetessä or-
ganisaation brandeja koskeva tutkimus on noussut hyvin keskeiseen asemaan 
markkinointitieteessä. 
Organisaation brandien nähdään edesauttavan johdonmukaista arvonluon-
tia eri sidosryhmien keskuuteen (Bickerton 2000). Organisaation brandi voidaan-
kin nähdä arvoväittämiä kokoavana rakenteena, jossa yhdistyvät organisaation 
visio, arvot ja kulttuuri (Hatch & Schulz 2001). Organisaation brandaamisella 
viitataan mielikuviin, joita organisaatiosta pyritään projektoimaan sidosryhmi-
en keskuuteen (Kowalczyk & Pawlish 2002). Arvonluonnin ja arvon tuottamisen 
näkökulma on nähty myös keskeisenä erona organisaation brandin rakentami-
sen ja organisaation imagon johtamisen välillä (Saraniemi 2009). Einwiller ja Will 
(2002, 101) ovat määritelleet organisaation brandauksen ”systemaattisesti suunni-
telluksi prosessiksi, jolla ylläpidetään koko organisaatiota koskevaa suotuisaa imagoa ja 
mainetta lähettämällä signaaleja kaikille eri sidosryhmille sekä johtamalla käyttäytymistä, 
viestintää ja symbolismia”.
Organisaatioiden brandia koskevassa kirjallisuudessa on kiinnitetty paljon 
huomiota mm. tuotebrandien ja organisaation brandien eroavaisuuksiin niiden 
koostumuksen, luonteen sekä johdettavuuden näkökulmista (De Chernatory 
2002; Harris & De Chernatony 2001; Gylling & Lindberg-Repo 2006). Kun klassi-
nen tuotebrandeihin liittyvä teoria on painottanut tuote- sekä asiakasnäkökul-
maa ja se on keskittynyt pitkälti vain yhden sidosryhmän tarpeisiin, on orga-
nisaation brandeihin liittyvässä keskustelussa tiedostettu, että organisaatioiden 
menestymiseen vaikuttaa keskeisesti myös muiden sidosryhmien toiminta, 
ymmärrys ja tuki. Useiden tutkijoiden mukaan sidosryhmäulottuvuuden ko-
rostaminen liiketoiminnassa on lisännyt organisaation brandien merkittävyyttä 
(Balmer 2001b; Uggla 2006, Stuart & Jones 2004; Roper & Davies 2007; Fiedler & 
Kirchgeorg 2007). Hatchin ja Schulzin (2003) mukaan organisaation brandit ei-
vät ole pelkästään asiakkaiden imagoja organisaatiosta, vaan myös monien mui-
den, kuten työntekijöiden, sijoittajien, jakelutien, partnereiden ja viranomaisten. 
Kirjallisuudessa organisaatioiden brandit on nähty kokoavina tekijöinä (umbrel-
la brand), joihin liitetään sekä organisaation sisäisten että ulkoisten sidosryhmi-
en näkökulmat (ks. esim. Schulz & Kitchen 2004; Kiriakidou & Millward 2000) 
ja integroidaan kaikki organisaatiota koskeva viestintä (Balmer & Greyser 2003).
Vaikka organisaation brandi on tieteellisesti tuore käsite, on sillä markki-
nointi – ja organisaatiotutkimuksessa jo pitkät perinteet lähikäsitteidensä myötä. 
Organisaation brandi voidaankin nähdä sekä eräänlaisena sateenvarjo-käsittee-
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nä että johtamisprosessina käsittäen laajalti organisaation identiteetin, imagon 
ja maineen käsitteisiin liittyvät näkökulmaerot. (Knox ja Bickerton 2003) Urden 
(2003) mukaan brandin samat ydinarvot tulisi kohdistaa sekä organisaation si-
säisten että ulkoisten sidosryhmien keskuuteen. Myös monet muut tutkijat koros-
tavat organisaation arvoja organisaation brandin rakentamisen taustalla (esim. 
Hatch & Schulz 2000; Keller & Richey 2006), minkä vuoksi organisaation brandi 
kytkeytyy tiiviisti myös organisaation identiteettiin (Balmer & Gray 2003).
Organisaation brandien strateginen merkitys ilmenee kirjallisuudessa mo-
nella eri tapaa. Organisaation brandien on luonnehdittu tarjoavan useanlaisia 
hyötyjä; ne ilmaisevat ydinarvoja (De Chernatony 1999; Urde 1999; Balmer 2003), 
rakentavat tehokkaasti imagoa (Balmer 2003), ovat kustannustehokkaita mark-
kinointiviestinnän näkökulmasta, takaavat laatua, vähentävät liiketoiminnan 
riskiä (Balmer & Gray 2003), ja edesauttavat tukijana organisaation muiden bran-
dien lanseerausta ja menestystä (Saunders & Guoqun1997).
Organisaation brandeihin liitetäänkin kirjallisuudessa keskeisesti strategi-
sen johtamisen näkökulma, pitkä aikaperspektiivi ja ylimmän johdon vastuu 
(Balmer 2001b). Myös erilaisia mallinnuksia organisaation brandien johtamiseen 
on esitetty (esim. Spears ym. 2006). Fiedlerin ja Kirchgeorgin (2007) mukaan or-
ganisaation brandin johtaminen on prosessi, joka pitää sisällään suunnittelun, 
koordinoinnin sekä kontrolloinnin kaikista organisaation brandiin liittyvistä 
toimenpiteistä. Organisaation brandin rakentamista on luonnehdittu sekä erot-
tuvuutta että yhteenkuuluvuutta luovaksi prosessiksi, jonka vaikutusten tulisi 
näkyä johdon, sidosryhmien ja organisaation jäsenten käyttäytymisessä (Hatch 
& Schulz 2003). Henkilöstöllä on johdon lisäksi keskeinen asema myös organi-
saation brandin rakentamisessa. Henkilöstön tulisi pystyä välittämään organi-
saation lanseeraamia arvoja ja tällä tavoin rakentamaan brandia jokapäiväises-
sä työssään (Harris & de Chernatony 2001; Hatch & Schultz 2001; Gotsi Wilson 
2001b).
2.1.3 Organisaation identiteettiin liittyvät näkökulmat
Organisaation identiteettiin liitetään kirjallisuudessa keskeisesti organisaation 
johdon näkökulma. Hatchin ja Schulzin (2000) mukaan organisaation identiteetti 
voidaan ymmärtää keskeiseksi organisaatiota kuvaavaksi ideaksi tai erottuvuu-
deksi sekä sen presentaatioksi ja kommunikoinniksi lukuisille sidosryhmille. 
Organisaation identiteetti on kuitenkin alunperin esiintynyt muotoiluun (de-
sign) liittyvänä käsitteenä, johon on liitetty vahvasti myös organisaation johdon 
näkökulma. Organisaation identiteetin strateginen merkitys on lisännyt myös 
muiden tieteenalojen kiinnostusta käsitettä (mm. strateginen johtaminen, suh-
detoiminta, psykologia, markkinointi ja organisaatiotutkimus) kohtaan, mikä on 
johtanut siihen, että organisaation identiteetti on määritelty useilla eri tavoilla. 
(Melewar ym. 2003) Organisaation identiteetin terminologiaan liitettävät erilai-
set näkökulmat ja luokittelut ovat aiheuttaneet sekaannusta tutkijoiden keskuu-
dessa, mikä on tehnyt vaikeaksi ymmärtää organisaation identiteetin käsitet-
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tä (Otubanjo & Melewar 2007). Organisaation identiteetti erotetaan kuitenkin 
keskeisesti organisationaalisesta identiteetistä alan kirjallisuudessa (ks. Chun 
2005), ensimmäisen perustuessa pitkälti markkinointitieteeseen ja jälkimmäisen 
organisaatiotutkimukseen. 
Van Riel ja Balmer (1997) ovat puolestaan päätyneet kolmeen eri osa-aluee-
seen: graafinen suunnittelu (graphic design), integroitu organisaation viestintä (integ-
rated corporate communications) sekä monitieteellinen lähestymistapa (multidis-
ciplinary approach). 
Graafisen suunnittelun osa-alueeseen liitettävät tutkijat näkevät organisaation 
identiteetin pääasiallisesti visuaalisena identiteettinä. Koulukunta hahmottaa 
organisaation identiteetin perustuvan pitkälti graafisiin osa-alueisiin, kuten 
logoihin, pakkauksiin, esitteisiin sekä visuaalisiin materiaaleihin. Esimerkiksi 
Abrattin (1989) mukaan, organisaation identiteetti sisältää niin visuaalisia, fyysi-
siä kuin aineettomiakin merkkejä, joiden perusteella eri yleisöt voivat tunnistaa 
organisaation ja joiden perusteella organisaatio erottuu muista organisaatioista. 
Hen ja Balmerin (2007) mukaan visuaalisen identiteetin tutkijoilla oli usein taus-
talla graafisen suunnittelun osaamista.  Balmer ja Wilson (1998, 13) muotoilevat 
koulukunnan sanoman seuraavasti: ”visuaalisella kuvauksella identiteetistä 
pyritään tekemään muodikkaampi ja visuaalista identiteettiä hyödynnytetään 
organisaation viestinnässä”. Dowlingin (1994) mukaan graafisen koulukunnan 
fokus on keskittynyt symboleihin, joilla organisaatio pyrkii identifioitumaan 
yleisölle. Keskeisen koulukuntaan kuuluneen tutkijan, Olinsin (1978) mukaan 
visuaalinen identiteetti symboloi ulkoisesti identiteetin syvempää merkitystä ja 
siihen liittyvää organisaation sisäistä sitoutumista. Useat markkinointitieteen 
tutkijat (van Riel & Balmer 1997, Melewar ym. 2001; He & Balmer 2007) luokitte-
levat visuaalisen identiteetin kuitenkin erilliseksi organisaation identiteetistä, 
visuaalisen identiteetin edustaessa vain yhtä organisaation identiteetin näkö-
kulmaa.
Kun graafisen suunnittelun koulukunnan tutkijat painottivat organisaation 
visuaalista johdonmukaisuutta, integroitua viestintätapaa korostavat tutkijat ovat 
puolestaan painottaneet johdonmukaisen organisaation viestinnän (corpora-
te communications) merkitystä osana organisaation identiteetin suunnittelua. 
Esimerkiksi Bernstein (1984) painottaa, että formaali organisaatioviestintä ja sen 
johtaminen on sekä laaja-alaista että monimutkaista useiden sidosryhmien ta-
kia. Van Rekomin (1997) mukaan organisaation todellisen identiteetin (factual 
identity) ja viestityn organisaation identiteetin (communicated corporate iden-
tity) välinen yhteensopivuus on olennainen tekijä määrittämään viestinnän te-
hokkuutta. Mikäli organisaation identiteetti jää vain johdon retoriseksi visioksi 
ilman todellisuutta tai henkilöstön tukea, voi todellisen identiteetin ja halutun 
identiteetin välille muodostua kuilu, mikä johtuu niiden välisestä ristiriidasta 
(Kiriakidou & Millward 2000).
Ns. monitieteinen lähestymistapa (multidisciplinary approach) korostaa van 
Rielin ja Balmerin (1997) mukaan organisaation ainutlaatuisia ominaispiirteitä ja 
henkilöstön käyttäytymistä keskeisinä osina organisaation identiteettiä.  Lisäksi 
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korostetaan organisaation identiteetin strategista merkitystä.  Monitieteistä 
lähestymistapaa edustavat tutkijat ovat sitä mieltä, että organisaation identiteet-
tiä koskevassa tutkimuksessa markkinoinnin ja organisaatiotutkimuksen välil-
lä on vahva side. He sisällyttävät organisaation identiteettiin erilaisia osa-alu-
eita, kuten mm. henkilöstön käyttäytymisen, strategian, viestinnän, symbolit, 
kulttuuriin (He & Balmer 2007) sekä organisaation persoonallisuuden (Balmer 
& Wilson 1998). Otubanjo ja Melewar (2007) ovat painottaneet organisaation 
identiteetin käsitteessä semioottista lähestymistapaa, joka heidän mukaansa 
edesauttaa ymmärtämään organisaation identiteetin tarkoitusta. Semioottiseen 
lähestymistapaan liittyy keskeisesti organisaation persoonallisuus, jota voidaan 
tulkita organisaatioviestinnän ja mainonnan kautta. Myös Balmer (1997) sekä 
ns. ranskalainen koulukunta (ks. Moingeon & Ramanantsoa 1997) liittävät or-
ganisaation identiteettiin vahvasti organisaation persoonallisuustekijöitä, sekä 
jälkimmäinen myös kulttuurin. Balmerin (1996) mukaan organisaation eri läh-
teistä esiin tulevien arvojen ja uskomusten yhdistelmä muodostaa organisaation 
persoonallisuuden, jonka hän näkee tärkeimpänä organisaation identiteetin osa-
alueena. 
Identiteetin strategista suunnittelua koskevan kirjallisuuden voidaan nähdä 
olevan keskeisesti yhteydessä muihin organisaatiotason mielikuvia koskeviin 
käsitteisiin. Esimerkiksi Balmer ja Greyser (2003) sekä He ja Balmer (2007) nä-
kevät, että organisaation identiteetti tarjoaa perustan muille organisaatiotason 
käsitteille, kuten organisaation imagolle, organisaation brandille sekä organi-
saation maineelle. Hen ja Balmerin (2007) mukaan organisaation identiteetti on 
kehittynyt entistä keskeisemmäksi, kokonaisvaltaiseksi sekä strategiseksi käsit-
teeksi. Strateginen näkökulma kytkeytyy organisaation visioon ja missioon sekä 
toimintafilosofiaan. Kiriakidou ja Millward (2000) sekä Balmer ja Soenen (1999) 
käyttävät myös termiä haluttu identiteetti (desired identity) tarkoittaen sillä orga-
nisaation johdon näkökulmaa ja tavoitetilaa, joka pohjautuu läheisesti johdon vi-
sioon ja organisaation missioon. Kirjallisuudessa on identifioitu erilaisia identi-
teetin johtamisen malleja (esim. Marwick & Fill 1997; Cornelissen & Elving 2003), 
joiden avulla organisaatio voi pyrkiä määrittämään, viestimään sekä kontrolloi-
maan johdonmukaista organisaation identiteettiä. Johdonmukaisesti kehitetyn 
identiteetin avulla pyritään vaikuttamaan organisaation imagoon sekä mainee-
seen (Gray & Balmer 1998).
2.1.4 Organisaation maineeseen liittyvät näkökulmat
Organisaation maineen käsite on kiinnostanut useiden alojen tutkijoita, min-
kä vuoksi siihen liitetään myös useita erilaisia näkökulmia (Fombrun ja van 
Riel 1997). Strategisen johtamisen sekä organisaatio-tutkimuksen keskuudes-
sa maine voidaan nähdä joko organisaation keskeisenä erottumistekijänä kil-
pailijoista (Fombrun & van Riel 2004) tai aineettomana varallisuuseränä, joka 
voi merkittävästi vaikuttaa organisaation suorituskykyyn ja selviytymiseen 
(Formbrun & Shanley 1990; Rao 1994). Nguyenin ja Leblancin (2001) mukaan 
ekonomistit määrittävät mainetta hinnan ja laadun suhteella (ks. esim. Shapiro 
32
1983). Laskentatoimen kohdalla tutkijat ovat olleet kiinnostuneita kansainvälistä 
standardeista aineettomien varallisuuserien raportointiin liittyen (Chun 2005). 
Sosiologinen näkökulma liittyy puolestaan kollektiivisen näkemyksen muo-
dostumiseen siitä, mitä organisaatiosta tiedetään julkisesti (Shamma & Hassan 
2009) sekä siitä, miten organisaation toimintaa arvioidaan yhteiskunnallisten 
normien valossa (Fombrun & van Riel 1997).
Kirjallisuudessa maineen on todettu vaikuttavan strategisesti usealla taval-
la organisaatioiden toimintaan.  Maine voi edesauttaa parempien (Stigler 1962) 
ja laadukkaampien työntekijöiden rekrytointia sekä työntekijöiden voimakasta 
identifioitumista organisaatiota kohtaan (Dutton ym. 1994). Organisaation mai-
neen on todettu vaikuttavan ostajien asenteisiin tuotteita kohtaan (Brown 1995) 
ja herättävän mielenkiintoa sijoittajien keskuudessa (Fornbrun & Shanley 1990). 
Varsinkin epätäydellisen informaation vallitessa kuluttajilla on taipumusta ar-
vioida tuotteen tai palvelun laatua ja suorituskykyä organisaation maineen pe-
rusteella (Herbig & Milewicz 1993; Weigelt & Camerer 1988). Kirjallisuudessa 
organisaation maine on yhdistetty usein asiakkaiden kokemaan luottamukseen 
(Bennett & Gabriel 2001; Mukherjee & Nath 2003; Lee & Turban 2001) sekä luot-
tamuksen esiasteeseen (initial trust) heijastaen organisaation suorituskykyä 
etenkin silloin kun kohteesta ei ole olemassa omakohtaista tietoa (McKnight ym. 
1998). Näin ollen positiivisen maineen merkitys korostuu erityisesti palvelusek-
torilla, jolloin laadun arviointi ennen ostoa voi olla vaikeaa ellei jopa mahdoton-
ta (Wang ym. 2003). Suotuisa organisaation maine helpottaa myös strategisten 
yhteistyökumppaneiden hankintaa (Goldberg ym. 2003) 
Organisaation maineen strategista merkitystä on korostettu myös sen luomi-
en useiden taloudellisen vaikutusten myötä. Suotuisan maineen on todettu vai-
kuttavan positiivisesti organisaation taloudelliseen suorituskykyyn (Deephouse 
2000) sekä auttavan ylläpitämään organisaation kannattavuutta (Roberts & 
Dowling 1997). Suotuisa maine voi luoda yritykselle ylimääräisiä tuottoja hei-
kentämällä kilpailijoiden toimia markkinoilla (Caves & Porter 1977) ja se voi 
toimia myös alalle tulon esteenä suojaten organisaatiota tulevalta kilpailulta 
(Roberts & Dowling 2002). Suotuisan maineen on todettu alentavan myös pää-
oman tuottovaadetta (Fornbrun & Shanley 1990). 
Markkinointialan kirjallisuudessa organisaation maineen tutkimus on pai-
nottunut sen eri lähteiden kartoittamiseen (Walsh & Beatty 2007) sekä maineen 
mittaamismenetelmien kehittäminen (Money & Hillebrand 2006; Shamma & 
Hassan 2005). Myös organisaation maineen vaikutus kuluttajan käyttäytymi-
seen on kirjallisuudessa tunnistettu monella tapaa, mutta empiirinen tutkimus 
maineen vaikuttavuutta koskien on jäänyt vähemmälle huomiolle (Nguyen & 
Leblanc 2001a). Tutkimuksessa organisaation maine on yhdistetty asiakastyyty-
väisyyteen (Davies ym. 2002: Walsh & Beatty 2007), uskollisuuteen (Fombrun & 
van Riel 1997; Walsh & Beatty 2007), luottamukseen (Walsh & Beatty 2007) sekä 
suusanalliseen viestintään (Fombrun & van Riel 1997). 
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2.1.5 Kokonaisuusnäkökulma sekä resurssinäkökulma
Vaikka kirjallisuudessa on tuotu esiin organisaation imagon, identiteetin, mai-
neen ja brandin välisten suhteiden tutkimustarvetta, on toisaalta korostettu 
myös organisaatiotason käsitteiden yhteyttä strategiseen johtamiseen (Balmer & 
Greyser 2003; Gylling & Lindberg-Repo 2006). On alettu puhua myös uudesta 
johtamisen osa-alueesta, organisaatiotason markkinoinnista (corporate –level 
marketing), (Balmer 2001a; Balmer 2003; Balmer & Gray 2003; Balmer & Greyser 
2003; Brexendorf & Kernstock 2007; He 2008). Organisaatiotason markkinointia 
esittelevien tutkijoiden mukaan organisaation imagon, identiteetin, maineen, 
brandin ja viestinnän välinen yhteys tulisi nähdä yhtenä integroituna kokonai-
suutena. Käsitteiden yhdistämisen lisäksi koulukunnassa painottuu vahvasti 
manageriaalinen näkökulma, jossa painotetaan sitä, ettei samaan kohdeilmiöön 
kuuluvia osa-alueita tulisi johtaa organisaatioissa toisistaan erillisinä, vaan nii-
den sisältö tulisi nähdä mahdollisimman laaja-alaisena organisationaalisena toi-
mintafilosofiana. (Balmer & Greyser 2006, Balmer & Liao 2007) Organisaatiotason 
markkinoinnin päätehtävänä voidaan pitää suotuisan imagon ja vahvan brandin 
rakentamista sekä näiden avulla tavoiteltavan kilpailuedun saavuttamista (He 
2008) sen keskittyessä useiden eri sidosryhmien tarpeisiin sekä myös yhteiskun-
nallisten muutosten huomiointiin. (Balmer 2001a; Balmer & Gray 2003) 
Organisaatiotason mielikuvista on tullut vaikeasti kopioitavissa olevia ja 
kestäviä kilpailuedun lähteitä organisaatiolle, jotka erottavat sen kilpailijoista. 
Monet eri tekijät voivat edesauttaa kilpailuedun saavuttamisessa, mutta Coynen 
(1986) mukaan pitkällä aikavälillä todellista kilpailuetua voivat tuottaa vain sel-
laiset osa-alueet, jotka eivät ole imitoitavissa. On esitetty, että merkittävää kilpai-
luetua voivat tarjota etenkin aineettomat resurssit, kuten organisaation imago, 
organisaation maine, organisaation brandi, organisatiokulttuuri sekä henki-
löstö (Weigelt & Camerer 1988; Aaker 1989; Barney 1995; Delgado-Ballesterin & 
Munuera-Alemanin 2005).
Kilpailuetu merkitsee organisaatiolle yleensä etumatkaa kilpailijoihin näh-
den, minkä vuoksi sitä voidaan pitää eräänlaisena selviytymismekanismina 
markkinoilla (Day & Wensley 1988). Kun organisaatio pystyy differoimaan it-
sensä menestyksellisesti kilpailijoihinsa nähden, voi se lisätä kuluttajien haluk-
kuutta ostaa tuotteita, maksaa tuotteista lisähintaa, lisätä asiakastyytyväisyyt-
tä ja -uskollisuutta ja parantaa organisaation taloudellista suorituskykyä sekä 
markkinaosuutta (Porter & Millar1985). Näin ollen organisaatiotason käsitteitä 
voidaan pitää arvokkaina resursseina ja aineettomina varallisuuserinä. 
Alun perin teollisuustaloustieteessä keskeisesti vaikuttanut resurssipohjai-
nen näkökulma (resource based view) on sittemmin levinnyt myös strategisen 
johtamisen ja markkinoinnin kirjallisuuteen nostamalla aineettomat resurssit 
keskeisiksi huomion kohteeksi alan tutkimuksessa. (Fahyn & Smithee 1999) 
Resurssipohjaisen näkökulman mukaan sekä organisaation että asiakkaan ko-
kema arvo perustuvat ydinosaamiseen suunnattujen resurssien luomaan mah-
dollisuuteen saada aikaan tuotantoa kilpailukykyisesti ja tehokkaasti (Delgado-
Ballesterin & Munuera-Alemanin 2005).
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Organisaatiotason käsitteistä organisaation maine on liitetty keskeisesti re-
surssipohjaiseen näkökulmaan (Barney & Hansen 1994; McMillan & Joshi 1998; 
Fombrun 2001). Myös organisaation brandi ja organisaation identiteetti kytkey-
tyvät kirjallisuudessa keskeisesti organisaation ydinosaamisiin sekä resurssei-
hin (Jones 2005; Melewar 2003; Alsem & Kostelijk 2008) Toisaalta brandipääomaa 
sekä organisaation mainetta on nimitetty myös suhteellisiksi resursseiksi (rela-
tional market-based asset), koska suurin osa niiden arvosta on peräisin organi-
saation ulkoisista osista arvoketjua (De Castro ym. 2004; Delgado-Ballesterin & 
Munuera-Alemanin 2005). 
2.2 mielikuvaT Paikkoja ja alueiTa koSkevaSSa 
TuTkimukSeSSa
Mielikuvatutkimus on tullut keskeiseksi osaksi myös paikkojen ja alueiden koh-
dalla. Paikkoja koskevan markkinoinnin katsotaan kehittyneen 1990-luvulla, 
jolloin niihin liitettiin keskeisesti markkinointimix (Selby & Morgan 1996), jonka 
avulla paikoille ja paikkakunnille on pyritty rakentamaan vetovoimaista imagoa 
(Avraham 2004). Kotlerin ym. (1993) mukaan paikat voidaan nähdä eräänlaisi-
na markkinoina, joita paikan tulisi edustaa sekä edistää. Myös alueet ovat huo-
manneet kilpailevansa erilaisista resursseista, joihin voidaan lukea niin talou-
delliset, inhimilliset, sosiaaliset kuin kulttuurillisetkin voimavarat sekä kilpailu 
tapahtumista, työvoimasta, asukkaista ja turisteista (Pryor & Grossbart 2007). 
Negatiivisen paikan imagon uskotaan kirjallisuudessa keskeisesti heikentävän 
paikan tulevaa kehittymistä (Avraham 2004). 
Paikkoja koskevassa mielikuvatutkimuksessa esiintyvät keskeisesti sekä 
imagon että brandin käsitteet. Erityisen suosittua imagon tutkiminen on ollut 
matkailututkimuksessa, jossa kohdeimago (destination image) on muodostunut 
keskeiseksi käsitteeksi (Pike 2002). Matkakohteen imagoa koskeva tutkimus 
jakaantuu usein joko lähettäjän tai vastaanottajan näkökulmaan projektoidun 
tai vastaanotetun imagon muodossa (Saraniemi 2009). Kohdeimagoa koske-
vassa kirjallisuudessa on mallinnettu kohdeimagon muodostumista (Baloglu 
1999; Beerli & Martin 2003), tutkittu kohdeimagon vaikutusta turistin päätök-
sentekoon (Rittichainuwat ym. 2001) sekä tyytyväisyyteen ja uskollisuuteen 
(Hernández-Lobato ym. 2006; Geng-Qing & Qu). Niin ikään, kohdeimagoa on 
tarkasteltu alueellisella tasolla (Wang & Fesenmaier 2007), matkakohdetasol-
la (Pike 2002), kaupunkitasolla (Jutla 2000) sekä myös maatasolla (Shanka & 
Frost 1999; Chaudhary 2000; Komppula & Saraniemi 2004; Saraniemi 2009). 
Matkailututkimuksessa imagoa koskevaan terminologiaan on juurtunut myös 
orgaanisen imagon käsite, edustaen historiallista, poliittista, sosiaalista sekä 
kulttuurista perimää, joka potentiaaliselle turistille on välittynyt matkakoh-
teesta sekä toisaalta suostuttelevan imagon käsite (induced image), joka puoles-
taan välittyy kuluttajalle markkinointimateriaalien ja -ohjelmien perusteella 
(Hankinson 2004). Sittemmin kohdeimagon käsitteen rinnalle on kehittynyt 
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myös kohdeidentiteetin sekä kohdebrandin käsitteet (Hankinson 2004; Williams 
ym. 2004; Pike 2008), joihin voidaan liittää voimakkaammin manageriaalinen 
näkökulma (Saraniemi 2009). 
Matkailumarkkinointiin liittyvien imagojen lisäksi kirjallisuudessa kir-
jallisuudessa on identifioitu myös muita paikkoja käsittäviä imagon tyyppejä. 
Esimerkiksi maaimagolla viitataan assosiaatioihin, jotka liitetään tiettyyn maahan 
(Mossberg & Kleppe 2005). Maaimagolla voi olla useita eri rooleja, riippuen mis-
sä yhteydessä sitä kulloinkin tarkastellaan. Alkuperämaata koskeva imago (country 
of origin) liitetään keskeisesti tuotteisiin ja niiden laatuun (Fan 2006) ja sen on 
todettu vaikuttavan kuluttajan valintaan monissa eri tuotekategorioissa (Elliot & 
Cameron 1994). Maaimagoa on tutkittu myös isäntämaan näkökulmasta, jolloin 
kohderyhmänä ovat maahanmuuttajat (Paramerwaran & Pisharodi 2002). 
2000-luvulta alkaen brandi on noussut terminologisesti vallitsevaksi myös 
paikkoja koskevassa mielikuvatutkimuksessa syrjäyttäen imagon hallitsevan 
aseman (Hanna & Rowley 2007). Käsitteiden ei katsota kuitenkaan olevan sy-
nonyymeja toisilleen. Kirjallisuudessa on esitetty, ettei paikan imagon muo-
dostuminen ole brandausta, vaikka imago nähdäänkin usein brandauksen 
keskiössä (Cai 2002), vaan brandin rakentaminen tulisi nähdä laajempana ja 
kokonaisvaltaisena manageriaalisena prosessina (Saraniemi 2009). Kerrin (2006) 
mukaan paikan brandin rakentamisella tarkoitetaan brandistrategian sovelta-
mista erilaisten paikkojen, kuten kaupunkien, alueiden ja maiden taloudellisten, 
sosiaalisten, poliittisten sekä kulttuuristen asioiden kehittämiseen. Esimerkiksi 
kaupunkien kohdalla kaupunkibrandien keskeisiksi osatekijöiksi on yhdistetty 
markkinointimix sekä kaupungin imago (Kavaratsis 2004).
Kerr (2006) on tarkastellut kohdebrandin (destination brand) ja sijaintibrandin 
(location brand) välistä suhdetta. Kohdebrandin voidaan katsoa palvelevan pit-
kälti matkailun edistämistä, mutta sijaintibrandin hän näkee alueen kannalta 
olennaisempana käsitteenä, sillä siihen yhdistyy tietyn alueen infrastruktuuri, 
ihmiset, teollisuus sekä elämänlaatu. Sijaintibrandin tulisikin heijastaa visiota 
koko alueen tulevaisuudesta ja saada kaikkien sidosryhmien ymmärrys sekä 
tuki. (Kerr 2006) 
Kirjallisuudessa on myös esitetty, että paikan, alueen, maan tai kaupunkin 
brandin sekä organisaation brandin välillä esiintyy useita samankaltaisuuk-
sia. Näitä ovat esim. kilpailu erilaisista resursseista, monisidosryhmäisyys sekä 
brandin identiteetti, joka perustuu olemassa oleviin käytäntöihin, resursseihin, 
kyvykkyyksiin, motivaatioon ja käsityksiin alueesta. Organisaation brandien 
voidaan katsoa elävän symbioosissa myös paikan brandien kanssa, alueellisten 
intressien, erilaisten konfliktien sekä poliittisten kysymysten myötä. Toisaalta 
paikan brandien on katsottu eroavan organisaation brandeista siinä, että paik-
kojen brandaukseen liittyy markkinoidun brandi-identiteetin lisäksi myös or-
gaaninen imago. (Kavaratzis 2004; Iversen & Hem 2008). 
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2.3. SuunniTellun käyTTäyTymiSen Teorian       
erilaiSeT SovelluSkohTeeT
Suunnitellun käyttäytymisen teoriassa ihmisten käyttäytymistä selitetään tietty-
jen psykologisten muuttujien; käyttäytymisaikomusten, asenteen, subjektiivisen 
normin sekä käyttäytymiseen liittyvän kontrollitekijän avulla (Albarracin ym. 
2001). Suunnitellun käyttäytymisen teoria on saanut huomattavan paljon huomi-
oita osakseen kirjallisuudessa ja sitä on sovellettu hyvin laaja-alaisesti erilaisiin 
käyttäytymisen kohteisiin useiden tieteenalojen keskuudessa. Erityisen paljon 
teoriaa on sovellettu sosiaalipsykologian sekä terveystieteisiin liittyvissä tutki-
muskonteksteissa. Teorian vakaudesta ja kyvystä selittää käyttäytymistä on laa-
dittu myös useita meta-analyysejä (Esim. Armitage & Conner 2001; Notani 1998).
Taloustieteissä suunnitellun käyttäytymisen teoriaan on liitetty hyvin eri-
tyyppisiä käyttäytymisen kohteita, kuten yrittäjäksi ryhtymisaikomus (Krueger 
1993; Autio 2001;), informaatioteknologian omaksuminen (Harrison ym. 1997) 
urasuunnitteluaikomukset (Giles & Rea 1999), työnhaku (van Hooft 2004), työn-
tekijän sitoutumisaikomukset (Dawkins & Frass 2005) sekä epäeettinen taloudel-
linen raportointi (Carpenter & Reimers 2005). 
Myös kuluttajan käyttäytymistä koskevissa tutkimuksissa suunnitellun käyt-
täytymisen teoriaa on sovellettu laaja-alaisesti mm. ympäristöystävällisten tuot-
teiden ostoaikomusten kohdalla (Kalafatis ym. 1999), reilunkaupan tuotteiden 
ostoaikomusten kohdalla (Shaw & Shiu 2003), luomuruuan hankinta-aikomus-
ten kohdalla (Tarkiainen & Sundqvist 2005), ostoaikomukseen verkkoympäris-
tössä (George 2004; Pavlou 2006), internet-pankkipalveluiden käytön yhteydessä 
(Tan & Teo 2000), mobiilipankkipalveluiden käyttöaikomusten kohdalla (Shih & 
Fang 2004; Lee 2009), reklamointiaikomukseen myyjän ja ostajan välisessä suh-
teessa (East 2000), kierrättämisaikomuksiin liittyen (Tonglet ym. 2004), ostami-
seen liittyvän informaation etsimisaikomuksiin internetissä (Shim ym. 2001), 
aikomukseen osallistua urheilutapahtumiin (Cunningham & Kwon 2003), palve-
luntarjoajan vaihtoaikomuksiin liittyen (Bansal & Taylor 2002), turismipalvelui-
den ostoaikomusten yhteydessä (March & Woodside 2005) sekä matkakohteen 
valinta-aikomuksiin liittyen (Lam & Hsu 2004). 
Vaikka kuluttajakäyttäytymistä koskevassa tutkimuksessa suunnitellun 
käyttäytymisen teorian käyttö on ollut aktiivista, on sitä hyödynnetty ainoastaan 
organisaation mainetta koskevassa tutkimuksessa hyvin niukasti. Caruanan 
ym. (2006) sekä Shamman ja Hassanin (2009) tutkimuksissa selvitettiin organi-
saation maineen ja käyttäytymisaikomusten yhteyttä suunnitellun käyttäytymi-
sen teoreettisessa viitekehyksessä. Sen sijaan perustellun toiminnan teoriaa on 
sovellettu esimerkiksi kuluttajan tuotteiden ja brandien valintaa koskevissa tut-
kimuksissa (ks. Ajzen & Fishbein 1980; Woodside & Bearden 1977). 
Perustellun toiminnan sekä suunnitellun käyttäytymisen teorioihin perustu-
en on kehitetty myös teknologian omaksumisteoria (Taylor & Todd 1995 ), jota on 
sovellettu kuluttajatutkimuksessa laajalti erilaisissa kohteissa, kuten esimerkiksi 
verkko-oppiminen (Saade & Bahli 2005) internet-pankin käyttö (Lai & li 2005; 
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Pikkarainen ym. 2004; Karjaluoto ym. 2002), online -ostaminen (Vijayasarathy 
2004; Zhou ym. 2007) mobiilipalveluiden käyttö (Koivumäki ym. 2006) verk-
kopelien pelaaminen (Lee 2009) sekä mobiilimainonnan vastaanottaminen 
(Karjaluoto ym. 2008).
Vaikka suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on sovellettu usein opiskelija-
näytteisiin (ks. Notani 1998), esiintyy tutkimusta vain vähän yliopistokontekstiin 
liittyen. Yliopistosektorilla tehdyissä tutkimuksissa suunnitellun käyttäytymi-
sen teorialla on tutkittu mm. opiskelijoiden halukkuutta ottaa osaa valinnaisil-
le yritysetiikan kursseille (Randall 1994), opiskelukäyttäytymistä tenttiin val-
mistautuessa (Lay & Burns 1991), osallistumista luennoille (Prislin & Kovrlija 
1992) sekä taiwanilaisten opiskelijoiden aikomusta opiskella ulkomailla (Chen & 
Chimitat 2006).
2.4. korkeakoulujen markkinoinTiin liiTTyvä 
TuTkimuS
Hemsley-Brown ja Oplatkan (2006) sekä Malmaruganin ja Sangaranin (2007) yh-
teenvedoista käy ilmi, että korkeakoulujen markkinointiin liittyvä kirjallisuus 
alkoi kehittyä pääasiallisesti 1980-luvulta alkaen, jolloin yritysten markkinoin-
timalleja alettiin soveltaa korkeakoulujen toimintaympäristöön. Suuntausta 
on nimetty myöhemmin myös transaktiomarkkinoinniksi (Hemsley-Brown & 
Oplatka 2006). Toinen keskeinen tutkimussuuntaus korkeakoulumarkkinoin-
nin piirissä liittyy markkinointiviestintään sekä potentiaalisten opiskelijoiden 
informaation hankintaan (Hemsley-Brown & Oplatka 2006) Tutkimuksessa on 
kritisoitu mm. korkeakoulujen kykyä räätälöidä asiakaslähtöistä viestintää po-
tentiaalisille opiskelijoille (esim. Mortimer 1997). 
Kolmas keskeinen korkeakoulumarkkinoinnin osa-alue liittyy palve-
lu -ja suhdemarkkinoinnin ulottuvuuteen (Malmarugan & Sangaran 2007) 
Mazzaroll (1998) liitti korkeakoulujen markkinoinnin keskeisesti palveluiden 
markkinointiin ihmiskeskeisyyden sekä asiakassuhteen läsnäolon vuoksi. 
Suhdemarkkinoinnin on luonnehdittu sopivan korkeakoulujen toimintaympä-
ristöön, sillä sen avulla voidaan lisätä opiskelijoiden sitoutumista organisaatiota 
ja sen markkinointia kohtaan (Oplatka & Hemsley-Brown 2006). 
Neljäntenä keskeisenä teemana nähdään kuluttajakäyttäytymiseen liitty-
vä potentiaalisten opiskelijoiden korkeakoulun valintaan liittyvä tutkimus. 
Coccarin ja Javalgin (1995) mukaan valintakriteerit ja niiden painotukset voivat 
vaihdella merkittävästi opintovaiheen mukaan. Kansainvälisissä tutkimuksissa 
keskeisiksi yliopiston valintaan vaikuttaviksi tekijöiksi potentiaalisten opiskeli-
joiden keskuudessa on todettu kurssien soveltuvuus, akateeminen maine, työl-
listymisnäkymät, opetuksen laatu, kampuksen ilmapiiri, tiedekunnan laaduk-
kuus, akateemiset olosuhteet sekä sisäänpääsy (Soutar & Turner 2002; Velotsou 
ym. 2004). Jo opintonsa aloittaneiden opiskelijoiden kohdalla tärkeinä yliopiston 
valintakriteereinä on edellisten lisäksi pidetty harjoittelupaikkoja ja moderneja 
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opiskelu-olosuhteita (Lin 1997). Maisteriopintoihin hakeutuneet opiskelijat ovat 
puolestaan painottaneet yliopistoa koskevissa valinnoissaan akateemista mai-
netta ja akateemisia puitteita, kampuksen sosiaalista ilmapiiriä, taloudellisen 
tuen mahdollisuutta ja työllistymiseen liittyviä tekijöitä sekä itsensä että puo-
lison kohdalla (Kallio 1995). Suomalaisessa tutkimuksessa keskeisiksi ylipiston 
valintatekijöiksi muodostuivat koulutuspaikan läheisyys ja sijainti lähellä kotia 
sekä koulutusyksikön opetuksen ja tutkimuksen erikoistuminen (Keskinen ym. 
2008). 
Imago ja maine ovat nousseet myös yhdeksi keskeiseksi korkeakoulumark-
kinoinnin tutkimussuuntaukseksi (Malmarugan & Sangaran 2007).  Yliopiston 
imagoa ja mainetta koskevaa tutkimusta esiintyy hyvin erilaisiin lähtökohtiin 
perustuen. Imagoa ja mainetta on tutkittu mm. yliopiston erilaisten sidosryhmi-
en keskuudessa. Kazoleas ym. (2001) ovat selvittäneet yliopiston imagoa oman 
osavaltion asukkaiden keskuudessa. Tutkimuksessa todettiin, että yliopiston 
kontrolloimat imagotekijät, kuten akateemiset olosuhteet, urheiluohjelmat, kir-
jastot ja tekniset olosuhteet leimasivat yliopiston yleisimagoa. 
Organisaation brandia ja paikan brandeja koskevasta kirjallisuudesta poike-
ten brandin käsite tekee vasta tuloaan julkisiin organisaatioihin. Kirjallisuudessa 
organisaation brandin käsite on liitetty mm. yliopistoihin (Judson ym. 2006; 
Waeraas & Solbakk 2006). Balmer ja Liaon (2007) toteavat, että lisääntyneen kil-
pailun myötä johtavissa yliopistoissa on huomioitu vahvojen brandien strategi-
nen merkitys, minkä seurauksena yliopistojen johto on alkanut tarkastella ins-
tituutioiden toimintaa myös brandin rakentamisen näkökulmasta. Balmerin ja 
Liaon (2007) tutkimuksessa yliopisto-brandiin identifioituminen oli yhteydessä 
yliopiston maineeseen ja arvovaltaan, yliopistoon liittyviin yhteisöihin, yliopis-
ton henkiseen ilmapiiriin ja identiteettiin, kanssaopiskelijoiden laadukkuuteen 
sekä yliopiston erottuvuuteen toisiin yliopistoihin nähden. Identifioitumiseen 
vaikuttavat opiskelijan yliopistoa koskevat tiedot ja kokemukset. (Balmer & Liao 
2007)
Julkisorganisaatioon liittyvät erityispiirteet sekä moninainen identiteetti ovat 
herättäneet kuitenkin keskustelua. Yliopistojen toimintaan katsotaan liittyvän 
sellaisia ominaispiirteitä, jotka vaikeuttavat perinteisten brandin rakentamiseen 
liittyvien oppien soveltamista käytäntöön. Systemaattinen brandin rakentami-
nen ymmärretään alan kirjallisuudessa ja tutkimuksessa pitkälti keskittymise-
nä valittujen arvojen johdonmukaiseen toteuttamiseen ja viestimiseen (Keller 
1998; Aaker & Joachimsthaler 2000), mikä voi olla vaikeaa yliopistojen kohdalla, 
sillä niiden brandi-identiteettiä on luonnehdittu pluralistiseksi (Lowrie 2007). 
Moninainen identiteetti, sekä se, millä tapaa eri sidosryhmät ovat tekemisissä 
yliopiston kanssa luovat moninaisuutta myös organisaation imagolle (Kazoleas 
ym. 2001). 
Esimerkiksi Waeraasin ja Solbakkin (2009) mukaan perinteisen brandin ra-
kentamisen ei voida katsoa sopivan ylipäänsäkään julkisille organisaatioille, sillä 
ne joutuvat perustamaan toimintansa laaja-alaisempaan näkemykseen kuin yri-
tykset, minkä vuoksi niiden toimintaan sisältyy jo lähtökohtaisesti huomattava 
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määrä moninaisia arvoja sekä epäjohdonmukaisuutta, mistä perinteinen bran-
din rakentaminen pyrkii eroon. He kuitenkin muistuttavat, että moninainenkin, 
useista organisaation eritasoista koostuva identiteetti voi olla kilpailukykyinen, 
sillä se voi luoda organisaatiolle erottuvuutta eri tavoin. Korkeakoulusektorilla 
brandien johtamisen on käytännössä ennakoitu ilmenevän erityisesti lisäänty-
vänä sidosryhmäsuhteiden hallintana sekä korkeakoulujen mielikuvia koske-
vana tutkimuksena (Balmer & Liaon 2007). Toisaalta myös kritiikkiä brandin 
rakentamista kohtaan on jo esitetty. Whistman (2009) mukaan ylipistot eivät 
ole osanneet hyödyntää organisaation brandin rakentamiseen liittyviä oppeja 
ja kokonaisvaltaisuutta toiminnassaan, sillä yliopistojen brandin rakentaminen 
on keskittynyt usein ainoastaan potentiaalisten opiskelijoiden houkuttelemiseen 




3 Organisaation imago ja 
maine
3.1 TauSTaa 
Seuraavaksi perehdytään tarkemmin organisaation imagon ja maineen käsit-
teisiin sekä niiden väliseen suhteeseen. Kirjallisuudessa organisaation imago ja 
maine ovat herättäneet laaja-alaisesti keskustelua ja niihin on liitetty useanlaisia 
merkityksiä sekä markkinoinnin että muiden oppiaineiden keskuudessa (Brown 
1998).
Vallitsevan epäselvyyden sekä monimuotoisuuden vuoksi Brown ja Dacin 
(1997) ovat jopa esittäneet organisaation imagon ja maineen käsitteitä korvaa-
vaksi termiksi organisaatiotason mielikuvia, jotka kattaisivat laaja-alaisesti sekä 
organisaation imagoon että maineeseen liitettävät mielikuvat.
Organisaation imagoa, mainetta sekä näiden välistä suhdetta on käsitelty 
useissa käsiteanalyyseissä, mutta niiden sisältö on jäänyt pitkälti tyypittelyjen 
sekä luonnehdintojen varaan ilman, että käsitteitä olisi operationalisoitu saman-
aikaisesti mitattavaan muotoon. Tämän tutkimuksen tavoitteiden kannalta on 
oleellista selvittää seikkaperäisesti organisaation imagon ja maineen käsitteiden 
sisältöä sekä käsitteiden välistä suhdetta, jotta käsitteet on mahdollista operatio-
nalisoida työn empiirisessa osassa myös mitattavaan muotoon.
3.2 organiSaaTion imagoa koSkevan TuTkimukSen 
SynTyminen
Abrattin (1989), Kennedyn (1979) sekä Furmanin (2010) organisaation imagoa kos-
kevista selvityksistä käy ilmi, että käsitteenä organisaation imago on moninainen 
ja imagon on katsottu kuuluvan markkinointitieteessä keskeisesti tutkittuihin 
käsitteisiin jo 1950-luvulta lähtien. Tuolloin Newman (1953) vertaili organisaati-
on imagoa ja henkilön persoonallisuutta keskenään ja Boulding (1956) esitti, että 
ihmiset arvioivat organisaatioita pikemminkin omiin uskomuksiinsa perustu-
vaan totuuteen kuin faktoihin perustuen (Kennedy 1977).  Martineaun (1958) 
mukaan organisaation johdon tuli suhtautua vakavasti imagoon eri sidosryh-
miensä keskuudessa. Swanson (1956) lanseerasi ideaalin organisaation imagon 
termin ja Bayton (1959) täsmensi eroa todellisen ja johdon projektoiman ideaalin 
organisaation välillä (Abratt 1989). Bolger (1959) nosti organisaation imagon mit-
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taamisen tarpeen esiin (Furman 2010). Kirjallisuudessa alettiin kiinnostua myös 
imagon rakentamisesta eri sidosryhmien keskuuteen (Bristol 1960) ja imagon 
yhdenmukaisuudesta eri sidosryhmien keskuudessa (Tucker 1961). Harris (1958) 
tyypitteli imagon organisaation imagoon, institutionaaliseen imagoon, tuotteen 
imagoon ja brandin imagoon. (Abratt 1989) Kennedy (1977) korosti organisaa-
tion menettelytapoja sekä henkilöstön merkitystä organisaation imagon raken-
tajana. Hän piti asiakasrajapinnassa työskentelevän henkilöstön käyttäytymistä 
organisaation imagon muodostajana huomattavasti merkittävämpänä kuin mai-
noskampanjoita. Martineau (1958) luokitteli imagon sekä funktionaaliseen että 
emotionaaliseen osa-alueeseen korostaen ostajien arvioivan tuotteen funktio-
naalisia ominaisuuksia sekä hintaa emotionaalisten ”linssien” läpi, minkä joh-
dosta organisaation imagon tulisi olla suotuisa. Funktionaalinen ja emotionaali-
seen osa-alue ovat jääneet keskeisiksi osa-alueiksi erityisesti myymälän imagoa 
(store image) koskevaan kirjallisuuteen (Stern ym. 2001). Funktionaalisilla omi-
naisuuksilla voidaan viitata esimerkiksi aineellisiin tekijöihin, kuten tuotteisiin, 
hintaan tai myymälän ulkoasuun, kun emotionaaliset ominaisuudet viittaavat 
puolestaan psykologisiin ominaisuuksiin, joihin liittyvät keskeisesti kuluttajan 
organisaatiota kohtaan muodostamat tunteet, arvioinnit sekä asenteet (Kennedy 
1977; Barich & Kotler 1991). Vaikka emotionaalisten osa-alueiden merkitys on 
tiedostettu kirjallisuudessa alusta alkaen, jäi niihin kohdistuva huomio vähäi-
semmäksi organisaation imagoa koskevassa kirjallisuudessa (Stern 2001), mutta 
emotionaaliset osa-alueet ovat tulleet keskeisesti esiin myöhemmässä brandei-
hin liittyvässä kirjallisuudessa osana kuluttajan brandikokemusta ja sitoutumis-
ta (Fournier 1998; Thomson ym. 2005; Thompson ym. 2006). 
Organisaation imagon käsitteeseen liitetään kirjallisuudessa keskeisesti sekä 
vastaanottajan että lähettäjän näkökulmat, joiden katsotaan ilmentävän usein 
staattista imagokäsitystä (Stern ym. 2001). Lisäksi kirjallisuudessa on korostet-
tu monikanavaisuutta ja vuorovaikutteisuuteen viittaavaa prosessiulottuvuutta 
imagon muodostumisessa (Cornelissen 2000; Rindell 2008).  
3.2.1 Vastaanottajan näkökulma imagon muodostumisessa
Vastaanottajan fokus on ollut alusta saakka keskeisesti läsnä imagotutkimukses-
sa. Imago on nähty kognitiiviseksi rakenteeksi kuluttajan mielessä, johon mark-
kinoija pyrkii vaikuttamaan (Stern ym. 2001). Yksilöiden henkilökohtaisten omi-
naisuuksien on katsottu vaikuttavan imagon prosessointiin keskeisesti (Williams 
& Molffitt 1997). Esimerkiksi Brown ja Cox (1997) toteavat, että useimmat tutkijat 
käsittävät organisaation imagon sisältävän deskriptiivisen komponentin ja viit-
taavat yksilön käsityksiin sekä mielleyhtymiin organisaatiota kohtaan. Topalian 
(1984) mukaan organisaation imago on ”yksilöiden mielissä vallitseva profiili 
sisältäen erilaisia vaikutelmia ja odotuksia organisaatiosta” (Abratt 1989, 66). 
Imagon muodostumisprosessissa yksilön muistiin varastoituneet ideat, tunte-
mukset sekä aikaisemmat kokemukset organisaatiosta yhdistyvät mielikuvia si-
sältäviksi merkityksiksi (Nguyen & Leblanc 2001a). Imago muodostuu näin ollen 
sen hetkisiin sekä muistissa esiintyviin kognitioihin ja uskomuksiin, joita yksilö 
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yritykseen liittää (Brown & Cox 1997). Nguyenin ja Leblancin (2001a) mukaan ih-
miset altistuvat yleensä organisaation luomiin tosiseikkoihin ja saattavat poimia 
erilaisia faktoja sekä tiedostamattomasti että tiedostaen, jotka sopivat yhteen en-
nalta muodostettujen asenteiden ja uskomusten kanssa. Faktat säilyvät mielessä 
konstruoituen imagoksi kun organisaatio palautuu mieleen. (Nguyen & Leblanc 
2001a)
Yksilöiden näkökulmasta tarkasteltuna imagon muodostumisprosessiin liit-
tyvät keskeisesti myös haloefektit sekä yksinkertainen päättely (Stern ym. 2001). 
Haloefektistä on kyse silloin, kun henkilö muodostaa kokonaisimagon organi-
saatiota koskien yleistämällä tutuista attribuuteista saadun vaikutelman myös 
sellaisiin attribuutteihin tai ominaisuuksiin, joista hänellä ei välttämättä ole 
mitään tietoa (Stern ym. 2001). Yksinkertainen päättely ilmenee puolestaan si-
ten, että yksilö liittää tietyt organisaatiota koskevat attribuutit vahvasti toisiinsa, 
esimerkiksi organisaation ison koon voidaan päätellä merkitsevän voimakasta 
valta-asemaa (Dowling 1988). Dowlingin (1986) mukaan organisaation imagot 
edustavat valikoituja mielikuvia organisaatiosta ja toimivat usein substituuttina 
todellisuudelle, sillä organisaation ulkoisilla sidosryhmillä ei ole yleensä kiin-
nostusta eikä kapasiteettiakaan kerätä riittävästi täsmällistä tietoa organisaati-
osta saadakseen todellista tilaa esiin. 
Vaikka imago hahmottuu yksilöllisesti, siihen liitetään kirjallisuudessa esiin-
tyvissä määritelmissä kuitenkin keskeisesti laajempi yleisö.
 
”Imago on yksilön tai jonkin ryhmän muodosta kokonaisvaltainen vaikutelma 
  organisaatiosta”. (Hatch ja Schulz 1997, 359)
”Imago on ihmisten mielissä syntyvä kokonaisvaikutelma” (Dichter 1985, 75)
Christensen ja Askegaard (2001) hahmottavat organisaation imagon osittain 
kollektiiviseksi ja jaetuksi tulkinnaksi, joka kehittyy organisaatiota kuvaavista 
signaaleista sen lukuisten yleisöjen keskuudessa. Kirjallisuudessa on kuitenkin 
esitetty, että imagot voivat olla moninaisia ja ovat alttiita jatkuvalle muutokselle. 
Sungin ja Yangin (2008) mukaan imago on dynaaminen ja kompleksi kokonai-
suus, joka voi vaihdella eri ryhmien keskuudessa. Yritykselle ei muodostu yhtä 
imagoa, vaan pikemminkin, siihen voi liittyä lukuisia erilaisia imagoja, jotka 
voivat poiketa toisistaan eri sidosryhmien keskuudessa, joilla voi olla hyvin eri-
tyyppisiä kokemuksia ja kontakteja organisaation kanssa (Nguyen & Leblanc 
2001a). Esimerkiksi sijoittajilla voi olla positiivinen näkemys imagosta organi-
saation hyvän tuottavuuden johdosta, mutta asiakkaat kokevat imagon heikoksi 
huonon asiakaspalvelun takia (Stern ym 2001). Moninaisuutta aiheuttavat myös 
yksilöiden henkilökohtaiset ominaisuudet, joilla on keskeinen vaikutus imagon 
eri lähteiden tulkinnassa (Dowling 1986). 
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3.2.2 Organisaation rooli imagon muodostamisessa 
Lähettäjän näkökulma ja omistajakeskeisyys on vallinnut keskeisesti organisaa-
tion imagoa koskevaa kirjallisuutta (Cornelissen 2000).  Organisaation imago on 
nähty staattisena ja itsenäisenä kokonaisuutena, joka luodaan ulkoisten toimen-
piteiden seurauksena. (Stern 2001) Organisaation imagon on usein hahmotet-
tu muodostuvan lopputulemana prosessissa, jossa organisaation identiteettiin 
perustuva viestintä kohdistetaan eri sidosryhmille lineaarista massaviestintää 
hyödyntäen (Cornelissen 2000). Keskeisenä imagon taustatekijänä voidaan pitää 
erityisesti organisaation identiteettiä, jota koskevaa kirjallisuutta esiteltiin alalu-
vussa (2.1.3). 
Imagon rakentamisessa hyödynnetään erilaisia attribuutteja, joiden avul-
la pyritään luomaan erottuvuutta toisiin yrityksiin nähden (Dowling 1988). 
Erottuvuus ilmenee organisaation identiteetissä esiintyvinä arvoina tai organi-
saation persoonallisuutena, jotka vaikuttavat keskeisesti viestintäprosessin taus-
talla (van Riel & Balmer 1997; Bernstein 1984). Organisaation identiteetti määrit-
tää linjaukset ja tavoitteet viestintäprosessille, jonka välityksellä organisaation 
identiteetti välitetään sidosryhmille (Abratt 1989). Organisaation identiteetin 
viestimiseen voidaan käyttää kokonaisvaltaista organisaatioviestintämixiä, joka 
sisältää johdon viestinnän, orgnisaatioviestinnän sekä markkinointiviestinnän 
(Balmer 2001a). Organisaatioviestintämix on markkinointiviestintää laajempi ja 
huomattavasti hankalampi kokonaisuus, jolla on keskeinen rooli organisaation 
identiteetin viestimisessä sen eri sidosryhmille (van Riel & Balmer 1997).
Organisaation arvoihin ja symboleihin perustuva imagon rakentaminen voi 
olla pitkäaikainen prosessi, jota voidaan nopeuttaa nopeasti esimerkiksi tekno-
logisen läpimurron avulla, tai päinvastaisesti, jonka voi tuhota nopeasti laimin-
lyömällä organisaation keskeisten sidosryhmien tarpeita (Dichter 1985; Herbig 
ym. 1993). Kirjallisuudessa imagon rakentumisen elementteihin on organisaa-
tion identiteetin lisäksi liitetty useita eri tekijöitä, kuten esimerkiksi organisaa-
tion nimi, mainonnan laatu (Nguyen & LeBlanc 1998), alkuperämaa ja toimiala 
(Dowling 1988). Erityisesti palveluorganisaatioiden kohdalla myös fyysisen ym-
päristön osatekijät, kuten arkkitehtuuri, sisustus, värit, musiikki, valaistus ja ko-
ristelu vaikuttavat aistihavaintojen välittämänä yksilöiden kognitiivisiin ja emo-
tionaalisiin arvioihin monella eri tapaa (Nguyen & Leblanc 2002). Organisaation 
imagon lähteiden merkitys voi kuitenkin vaihdella esimerkiksi teollisten orga-
nisaatioiden sekä palveluorganisaatioiden välillä.  Nguyenin (2006) mukaan te-
ollisten organisaatioiden kohdalla tuotteita kuvaavat attribuutit voivat leimata 
hyvin koko organisaatiota kun palvelualoilla organisaation tarjooman ja orga-
nisaation imagon välillä ei välttämättä ole niin konkreettista yhteyttä palvelujen 
aineettoman ominaispiirteen johdosta. 
Vaikka organisaatio voi pyrkiä vaikuttamaan imagoonsa monella eri tapaa, 
pidetään organisaation sisäistä toimintaa viestinnän ohella keskeisenä imagon 
rakentamisessa (Gray & Balmer 1998). Johdonmukaisen imagon syntymiseen 
ulkoisten sidosryhmien keskuudessa vaikuttaa keskeisesti se, kuinka johdon-
mukaisesti henkilöstö organisaation sisällä on omaksunut sen (Dowling 1986). 
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Kennedyn (1977) mukaan organisaation johto on avainasemassa johdonmukai-
sen imagon kehittämisen kannalta; kun johto luo hyvät menettelytavat ja viestii 
riittävästi organisaatioon, imago voi kehittyä johdonmukaiseksi myös henkilös-
tön keskuudessa. 
3.2.3 Monikanavaisuus ja prosessiulottuvuus imagon muodostumisessa 
Pitkään vallassa ollut organisaatiokeskeinen imagokäsitys on kuitenkin herät-
tänyt osakseen kritiikkiä, sillä imago liitetään keskeisesti myös organisaation 
kanssa tekemisissä olevien yleisöjen keskuuteen, minkä vuoksi sitä ei voida 
katsoa yksinomaan organisaation kontrolloimaksi (Williams & Moffit 1997). 
Esimerkiksi Alvessonin (1990) mukaan organisaation imagon voidaan katsoa 
sijaitsevan muodostumisprosessinsa takia lähettäjän ja vastaanottajan ”välillä”, 
sillä se syntyy sekä viestityn imagon että yksilön mielikuvituksen ja tiedon pro-
sessoinnin seurauksena. Cornelissen (2000) korostaa imagon muodostumispro-
sessissa useita eri lähteitä ja vastaanottajan näkökulmaa. Perinteistä lineaarista 
viestintämallia täydentäen hänen mallissa yhdistyvät markkinointiviestinnän 
lisäksi henkilökohtainen viestintä, muu mahdollinen viestintä sekä sisäiset te-
kijät, joilla tarkoitetaan yksilön aiempia kokemuksia ja muistiin varastoituneita 
imagoja.
Kuva 3: Interaktiivinen viestintämalli imagon muodostumisessa (Cornelissen 
2000).
Organisaation imago hahmottuu moninaisen vuorovaikutuksen seurauksena, 
kun yksilö on tekemisissä organisaatiosta tulevan viestinnän, uutisten ja median 
sekä muiden sidosryhmien kautta saatujen viestien kanssa. Organisaatiota kos-
kevien vaikutelmien muodostuminen tulisi nähdä toistuvana ja jatkuvana pro-
sessina, josta imago virtaa hetkittäin osaksi henkilön muistia. (Cornelissen 2000) 












muodostumisessa (Stern ym. 2001). Esimerkiksi Rindellin (2008) mukaan yksilön 
konstruoimaan imagoon vaikuttavat monien eri imagon lähteiden lisäksi myös 
eri aikakausina vallinneet käsitykset yrityksestä heijastaen sekä aikaulottuvuut-
ta että dynaamisuutta osana imagon muodostumisprosessia.
Monikanavaisuutta organisaation imagon muodostumisessa on kuitenkin 
korostettu aiemminkin. Dowlingin (1986) mukaan organisaation imagon muo-
dostumiseen vaikuttavat organisaatiosta lähtevän viestinnän lisäksi jakelutiestä 
tuleva viestintä, sidosryhmien keskuudessa tapahtuva viestintä sekä yksilöiden 
aikaisemmat tuotekokemukset (Dowling 1986). Näistä erityisesti sosiaalisen 
vuorovaikutuksen on todettu vaikuttavan keskeisesti imagon muodostumiseen 
(Barich & Kotler 1991). Erityisesti ne, joilla on ensikäden kokemus organisaati-
osta viestivät kokemuksensa helposti eteenpäin (Dowling 1986). Suusanallisen 
viestinnän on todettu olevan kaupallista viestintää huomattavasti tehokkaam-
paa (Herr ym. 1991) ja esimerkiksi negatiivisen suusanallisen viestinnän on 
todettu heikentävän kuluttajien luottamusta mainontaa kohtaan (Smith & Vogt 
1995). Suusanallisen viestinnän sisältö voi kuitenkin vaihdella merkittävästi 
asiakassuhteen keston mukaan (Lindberg-Repo & Grönroos 1999).
Monikanavaisuuden myötä imagon on katsottu kirjallisuudessa muodostu-
van lukuisten eri yksityiskohtien seurauksena. Bernsteinin (1984) mukaan or-
ganisaation imago on mosaiikkimainen kokonaisvaikutelma, jossa yhdistyvät 
erilaiset käsitykset, jotka ovat muodostuneet suoraan tai epäsuorasti yrityksestä 
kulkeutuneiden virallisten sekä epävirallisten signaalien tuloksena. Signaalien 
vastaanottaja kasaa organisaation toimintaan liittyvät palaset yhteen ja muodos-
taa käsityksen, mikä ymmärretään organisaation imagona. Bernstein (1984, 125) 
määrittelee organisaation imagon ”lopputulokseksi kaikkien niiden kokemus-
ten, käsitysten, tunteiden, tietojen ja vaikutelmien vuorovaikutuksesta, joita ih-
misillä on organisaatiosta”. 
3.2.4 Organisaation imagon kontrolloitavuus
Kun organisaation imago kehittyy sidosryhmien keskuuteen monikanavaisessa 
prosessissa, on imago tämän johdosta vain osittain organisaation kontrolloita-
vissa. Imago on luokiteltu kirjallisuudessa myös organisaation ulkoiseksi muut-
tujaksi, minkä vuoksi myös sen mittaamisesta ja johtamista pidetään hankalana 
organisaation johdolle (Nguyen & Leblanc 2002). Organisaation imagon hallin-
taa ja kontrollointia hankaloittaa myös imagojen moninaisuus ja se, että erilai-
set imagot voivat vaikuttaa eritavoin eri sidosryhmiin (Balmer & Greyser 2003). 
Ulkoisen ”sijaintinsa” vuoksi sen on myös vaikeasti muutettavissa tai kumotta-
vissa (Boyle 1996). Vaikka organisaatio ei kuitenkaan voi suoraan kontrolloida 
imagoaan, se voi pyrkiä luomaan ja muokkaamaan erilaisia mielikuvia organi-
saation identiteetin tai brandin hallinnan avulla tuomalla esiin keskeisiä arvoja 
sekä symboleja viestinnässään (Balmer & Gray 1999; Balmer 2001a; Balmer & 
Gray 2003). 
Organisaation imagon muuttaminen vaatii kuitenkin koordinaatiota orga-
nisaation sisällä ja edellyttää myös erilaisten imagoon vaikuttavien elementtien 
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muuttamista (kuten mm. tuotteet, viestintä, fyysinen ympäristö, strategiamateri-
aali) sekä näiden lisäksi myös muutosta organisaatiokulttuurissa, jossa yhdisty-
vät laaja-alaisesti erilaiset työympäristöön liittyvät tekijät (Dowling 1986). Boyle 
(1996) huomauttaa, että organisaation imagon muutosprosessi on monimutkainen 
ja vie paljon resursseja, eikä imago ylipäänsä ole muutettavissa systemaattisesti 
haluttuun suuntaan. Dowlingin (1986) mukaan imagon muuttamista vaikeuttaa 
se, että organisaation kontrolloimattomissa oleva ulkoiset imagoa muokkaavat 
tekijät vaikuttavat pitkällä aikavälillä voimakkaimmin organisaation imagoon. 
Mikäli organisaation viestitty tavoiteimago ja sidosryhmien kokema todellinen 
imago poikkeavat huomattavasti toisistaan, on organisaation markkinointistra-
tegiaa muutettava (Dowling 1986). 
Erityisesti brandin johtamisen kirjallisuudessa on keskusteltu viestityn iden-
titeetin ja koetun imagon välillä vallitsevista kuiluista organisaation johdon, 
henkilöstön sekä ulkoisten sidosryhmien välillä ja niiden mahdollisista vaiku-
tuksista brandin suorituskykyyn (de Chernatony1999; Harris & de Chernatony 
2001).
3.3 organiSaaTion maine
Organisaation maine on akateemisessa kirjallisuudessa uudempi käsite kuin or-
ganisaation imago. Maineen käsitettä on määritelty usealla eri tavalla, eikä kir-
jallisuudessa esiinny yksimielistä näkemystä siitä, mitä organisaation maineella 
tarkoitetaan ja miten se eroaa käsitteenä esimerkiksi organisaation imagosta tai 
brandista (Gotsi & Wilson 2001a; Caruana ym. 2006). Tutkijoiden kiinnostusta 
organisaation mainetta kohtaan osoittavat mm. useammat käsiteanalyysit, jois-
sa on tarkasteltu käsitteen historiallista kehittymistä sekä sisällöllistä tulkintaa 
(Caruana 1997; Gotsi & Wilson 2001a; Chun 2005; Barnett ym. 2006). Aiemmissa 
käsiteanalyyseissä tutkimuksesta on nostettu esiin taloudellinen näkökulma, 
arvionvaraisuus ja tunnettuus. Lisäksi kirjallisuudessa keskeisenä keskustelun 
kohteena on nähty nähty sidosryhmien lukumäärä ja maineen kollektiivisuuden 
aste sekä organisaation maineen suhde lähikäsitteisiin, erityisesti organisaation 
imagoon. Seuraavaksi esitettävä katsaus organisaation maineen käsitteeseen ko-
koaa yhteen aiempien käsiteanalyysien sisältöä. 
3.3.1 maineen kollektiivisuuden aste
Organisaation maineeseen liitetään kirjallisuudessa niin yksilökeskeisiä kuin 
kollektiivisiakin määritelmiä. Walsh ja Beatty (2007) korostavat määritelmässään 
yksilön näkökulmaa:
”organisaation maineella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista arviota organisaatiosta, 
joka perustuu asiakkaan reaktioihin organisaation tuotteita, palveluita, kommunikaatiota, 
aktiviteetteja sekä vuorovaikutusta kohtaan”. (Walsh & Beatty 2007, 129)
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Myös Wartick (1992) määrittelee maineen yksilökeskeisesti, mutta näkee yksilön 
arvioivan organisaation suoriutumista paitsi edustavansa sidosryhmän, mutta 
myös muiden sidosryhmien odotusten mukaisesti:
”yksilön muodostama kokonaiskäsitys siitä, kuinka hyvin organisaatio kykenee vastaamaan 
sitä kohdistuviin odotuksiin eri sidosryhmien keskuudessa”. (Wartick 1992).
Kirjallisuudessa maineen on todettu olevan yhteneväinen eri sidosryhmien kes-
kuudessa, mutta toisaalta myös vaihtelevan näiden kesken. Dowlingin (1998) 
mukaan maine eroaa eri sidosryhmien kesken, mutta sen oletetaan olevan yh-
täläinen yhden sidosryhmän keskuudessa. Bromleyn (2002) mukaan yrityksellä 
on yhtä monta mainetta kuin on erilaisia sidosryhmiäkin. Toisaalta organisaa-
tion maineen käsite nähdään myös yhteneväisesti kaikkien sidosryhmien kes-
kuudessa. Maine ylittää kaikkien sidosryhmien väliset rajat muodostaen yleisen 
käsityksen yrityksestä. Maine muodostuu näin kollektiiviseksi ja laaja-alaiseksi.
”Maine on kollektiivinen käsite, joka kuvaa kaikkien sidosryhmien keskuudessa esiintyvää 
kokonaisarvioita organisaation suorituskyvystä”. (Fombrun ym. 2000, 242)
”Organisaation maine on sidosryhmien keskuudessa esiintyvä mielipiteiden, havaintojen ja 
asenteiden summa”. (Post & Griffin 1997, 165)
Rindovan ja Fombrunin (1999) mukaan organisaation maine leviää kollektiivi-
seksi mielikuvaksi suusanallisen viestinnän välityksellä. Se leviää kollektiivi-
seksi myös mediassa. (Deephouse 2000). 
Chun (2005) on luokitellut organisaation maineen tutkijat sisällöllisesti kol-
meen eri koulukuntaan: arvioiva (evaluative), vaikutuksellinen (impressional) 
sekä vuorovaikutteinen (relational). Näistä vuorovaikutteinen koulukunta eroaa 
keskeisimmin monisidosryhmä-ulottuvuudella, kun arvioivan ja vaikutuksellisen 
koulukunnan tutkijat ovat olleet kiinnostuneita pääasiallisesti vain yhdestä si-
dosryhmästä. Vuorovaikutteiseen koulukuntaan kuuluvat tutkijat korostavat 
organisaation maineen edustavan useiden sidosryhmien keskuudessa syntyvää 
moniulotteista käsitystä organisaatiosta. Organisaatiolla ei ole vain yhtä, vaan 
monia eri maineita, jotka voivat vaihdella toisiinsa nähden esimerkiksi sisäisten 
ja ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. (Chun 2005) 
Nguyen ja Leblanc (2001a) toteavat, että organisaation eri ominaispiirteet 
voivat viitata lukuisiin eri maineisiin, jotka voivat perustua erilaisiin attribuut-
teihin, kuten innovatiivisuuteen, tuotteiden laatuun tai johtamisen laaduk-
kuuteen. Esimerkiksi Brown ja Dacin (1997) käyttävät organisaation erilaisiin 
maineisiin rinnastettavaa termiä, organisaatiotason mielikuvat (corporate asso-
ciations), jonka he jakavat organisaation kyvykkyyteen ja sosiaaliseen vastuu-
seen. Organisaation kyvykkyys viittaa tuotannon ja tarjooman laadukkuuteen 
ja sosiaalinen vastuu organisaation toimintaan sosiaalisten ja yhteiskunnallisten 
velvoitteiden valossa. Caruana ym. (2006) esittävät, että kuluttajilla, sijoittajilla 
ja organisaation työntekijöillä voi olla erilainen käsitys maineesta sekä erilaiset 
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kriteerit, joita he painottavat maineen arvioinnissa, mikä asettaa omat haasteen-
sa myös käsitteen operationalisointiin. 
Helmin (2007) mukaan maineen arviointi on yksilökohtaista ja subjektiivista. 
Se voi perustua kapea-alaiseen tietoon, tai hyvin monimutkaisiin skeemoihin ja 
mielikuviin, mikä osaltaan selittää sitä, miksi maine voi vaihdella huomattavasti 
eri sidosryhmien keskuudessa.
3.3.2 maine taloudellisena voimavarana
Organisaation maineeseen liitetään kirjallisuudessa keskeisesti taloudellinen 
suorituskyky. Kuten Chun (2005), myös Barnett ym. (2006) ovat luokitelleet orga-
nisaation maineen käsitteet erilaisiin klustereihin, joita ovat varallisuus, arvioin-
ti sekä tunnettuus. Taloudellista näkökulmaa korostavia määritelmiä kirjallisuu-
dessa he nimittävät varallisuutta ilmaisevaksi koulukunnaksi. Tähän ryhmittymään 
he luokittelevat määritelmiä, joissa maineeseen liitetään yritykselle arvoa ja 
merkitystä luovia näkökulmia. Maine nähdään usein myös organisaation ai-
neettomana tai taloudellisena voimavarana, mikä ei tunnettuutta ja arviointia 
ilmaisevissa määritelmissä tule Barnettin ym. (2006) mukaan esiin.
Myös Chun (2005) liittää rahallisen arvon keskeisesti maineen käsitteeseen, 
mutta vastoin kuin Barnett ym. (2006) he kutsuvat tätä näkökulmaa arvioivaksi 
koulukunnaksi. Strategisen johtamisen sekä taloustieteiden kirjallisuudessa orga-
nisaation maine on nähty perinteisesti organisaation taloudellisen suoritusky-
vyn ja menestyksen taustalla. Koulukunta korostaa organisaation maineen mer-
kitystä kilpailuedun lähteenä sekä aineettomana varallisuuseränä. Arvioivan 
koulukunnan näkökulmasta merkittävimmät sidosryhmät ovat esimerkiksi 
omistajat, sijoittajat sekä organisaation johto, jotka ovat kiinnostuneita organi-
saation taloudellisesta suorituskyvystä (Chun 2005). Koulukuntaan luokitelta-
vien määritelmien osana käytetään usein termejä ”aineettomuus” sekä ”varal-
lisuus”: 
- aineeton resurssi (Goldberg ym. 2003)
- aineeton varallisuuserä (Miles & Cohin 2002)
- taloudellinen varallisuuserä (Fombrun 2001)
Barnett ym. (2006) toteavat, että taloudellista voimavaraa ilmaisevat määritteet 
viittaavat kuitenkin enemmän maineen seuraamuksiin kuin itse käsitteen si-
sältöön. Varallisuutta ilmaisevan koulukunnan näkemys maineesta voidaankin 
katsoa varsin yksipuoleiseksi, vaikka taloudellinen menestys onkin luokiteltu 
kirjallisuudessa usein keskeiseksi osaksi maineen mittaamista. 
3.3.3 Maine arvionvaraisena käsitteenä
Arviointi liitetään kirjallisuudessa keskeisesti maineeseen. Barnett ym. (2006) 
ovat luokitelleet arviointia koskevaan klusteriin määritelmiä, joilla viitataan sidos-
ryhmien laaja-alaiseen arviointiin organisaation toimintaa kohtaan. Barnettin 
(2006, 29-30) mukaan tähän koulukuntaan kuuluu enemmistö organisaation 
  49
maineen tutkijoista. Organisaation maine nähdään määritelmissä arviona, tuo-
miona, estimaattina, arvosteluna tai mittarina. Ryhmään kuuluu myös määritel-
miä, jossa maineeseen liitetään arvostus, vetovoima, mielipiteet ja uskomukset.
- yleinen arvostus (Fombrun & Rindova 2000)
- pitkäkestoinen, kumulatiivinen ja globaali arvio (Gioia ym. 2000)
- organisaatiosta kautta aikain kehittyneet mielipiteet (Bennett & Kottasz 2000)
- arvostelma organisaation attribuuteista (Balmer & Gray 1998)
- sidosryhmien arviointi organisaation toiminnan johdonmukaisuudesta kautta aikain 
  (Herbig & Milewicz 1995) 
Barnett ym. (2000, 34) suosittelevat käsiteanalyysiinsä pohjautuen käytettävän 
arvio-pohjaisia määritelmiä organisaation mainetta koskien ja esittävät oman 
näkemyksensä seuraavasti: 
”kollektiivinen arvio organisaatiosta perustuen sen luomiin taloudellisiin, sosiaalisiin sekä 
ympäristöön liittyviin vaikutuksiin kautta aikain”.
3.3.4 Maine on tunnettuutta ja näkemyksiä
Yhdeksi keskeiseksi organisaation maineen käsitettä koskevaksi suuntauksek-
si voidaan nähdä tunnettuus ja näkemykset. Barnett ym. (2006) ovat koonneet 
tunnettuutta ilmaisevan klusterin määritelmiä, jotka viittaavat yleiseen tietoisuu-
teen, mutta määritelmissä ei esiinny maineen käsitteeseen keskeisesti liittyvää 
arviointia tai arvostelua. Tunnettuutta kuvaava klusteri käsittää varsin laaja-
alaisesti erilaisia määritelmiä, mutta niihin liittyy usein termit representaatio, 
näkemys, tietoisuus ja tunteet (Barnett ym. 2006, 231–232), jotka voidaan nähdä 
keskeisinä termeinä myös organisaation imagoa koskevissa määritelmissä. 
- representaatio, jossa hahmottuu organisaation menneisyys sekä tulevaisuuden näkymät 
  (Roberts & Dowling 2002)
- jaettu nippu attribuutteja (Andersen & Sorensen 1999)
- kollektiivinen representaatio (Formbrun & van Riel 1997)
- kollektiivinen representaatio organisaation menneisyydestä sekä tuloksista (Post & Griffin 
  1997)
- organisaation imago kautta aikain (Hanson & Stuart 2001)
Chun (2005) luokittelee maineen, imagon ja identiteetin välisen suhteen kasaa-
van organisaatio- ja markkinointitieteen tutkijoita yhdeksi ryhmäksi, jota hän 
nimittää vaikutukselliseksi koulukunnaksi. Tämän koulukunnan tutkijat hah-
mottavat organisaation maineen ”kokonaisvaikutelmaksi”, joka muodostuu si-
dosryhmien näkemyksistä ja mielipiteistä. Vaikutuksellisessa koulukunnassa 
yhdistyvät sekä sisäiset että ulkoiset näkökulmat identiteetin, imagon ja mai-
neen käsitteiden välillä (Balmer 1997; Dutton & Dukerich 1991; Dutton ym. 1994). 
Laajempi tarkastelunäkökulma kokoaa yhteen erityisesti maineen johtamiseen 
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liittyviä teemoja ja edesauttaa Chunin (2005) mukaan johdonmukaisuuden ta-
voittelemista sisäisen ja ulkoisen mielikuvan välillä. Koulukunnan tutkijoiden 
voidaan katsoa ”sijaitsevan” käsitteellisesti hyvin lähellä organisaation imagoa, 
mikä on muodostunut myös kirjallisuudessa yhdeksi keskeiseksi keskustelun 
kohteeksi.
3.4 organiSaaTion imagon ja maineen välinen 
Suhde 
Sekä organisaation imagon että maineen nähdään yleisesti muodostuvan or-
ganisaation ulkopuolisten sidosryhmien keskuudessa. Organisaation imago ja 
maine on ymmärretty alan tutkimuksessa usein synonyymeina toisilleen, mikä 
on mahdollisesti aiheuttanut myös sekaannusta käsitteiden käyttöön liittyen 
(Marwick & Fill 1997). Imagon ja maineen välisestä suhteesta esiintyy useanlai-
sia näkemyksiä, mutta keskustelua leimaa teoreettisuus ja empiirisen havaintoai-
neiston puuttuminen (Nguyen & Leblanc 2001a). Formanin (2010) mukaan orga-
nisaation maine liitetään keskeisemmin strategiakirjallisuuteen ja organisaation 
imago markkinoinnin kirjallisuuteen, mutta käsitteiden välistä suhdetta tulisi 
kuitenkin analysoida tarkemmin.
Gotsi ja Wilson (2001a) ovat tarkastelleet yksityiskohtaisesti organisaati-
on maineen ja imagon välistä suhdetta akateemisessa tutkimuksessa vuoteen 
2000 saakka. Heidän yhteenvedostaan käy ilmi, että ennen 1990-lukua imagoa 
käytettiin mainetta tiheämmin akateemisessa tutkimuksessa. Imagotutkimus 
oli noussut eräänlaiseksi muotisuuntaukseksi 1960 - 1970–luvuilla ja organisaati-
on mainetta alettiin tutkia akateemisesti vasta myöhemmin 1990-luvulla. Ennen 
1990-lukua imagoa koskevat tutkimukset käsittelivät pääasiallisesti imagoa ja 
mainetta toisiinsa verrattavina käsitteinä. Tämän ryhmittymän edustajia Gotsi ja 
Wilson (2001) nimittävät analogiseksi koulukunnaksi (analogous school of thought). 
Sisällöllisesti analogiseen koulukuntaan kuuluvat tutkijat ovat pitäneet imagoa 
ja mainetta yhtäläisinä, sillä organisaation mainetta ei ole pyritty mitenkään eri-
tyisesti erottamaan organisaation imagon määritelmästä. (Gotsi & Wilson 2001a) 
Eriytyneeseen koulukuntaan (differentiated school of thought) Gotsi ja Wilson 
(2001a) ovat vastaavasti luokitelleet tutkijoita, jotka pitävät käsitteitä eriytynei-
nä tai toisiinsa liittyvinä. Eriytyneen kulukunnan sisältö on jaoteltu tarkemmin 
vielä kolmeen eri luokkaan, sillä sen sisällä esiintyy erilaisia painotuksia orga-
nisaation imagon ja maineen yhteydestä. Yksi ryhmä pitää käsitteitä kokonaan 
toisistaan poikkeavina. Kaksi muuta ryhmää hahmottavat käsitteiden olevan 
sidoksissa keskenään, joko organisaation maine nähdään yhtenä organisaation 
imagon osa-alueena, tai organisaation imagon nähdään vaikuttavan keskeisesti 
organisaation maineeseen. (Gotsi & Wilson 2001a) 
Erilaisuutta korostava ryhmä näkee organisaation maineen ensisijaisena joh-
tamisen kohteena; imago on saanut ryhmän keskuudessa negatiivisen leiman 
(Gotsi & Wilson 2001a). Ryhmään kuuluvat luonnehtivat imagoa mm. seuraavasti:
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- imago on tuotettua, se ei heijasta aitoa todellisuutta organisaatiosta (Bernstein 1984) 
- imago sisältää manipulointia (Olins 1989)
Alvessonin (1990) mukaan imagoihin voi sisältyä myös epätodellisia piirteitä, 
sillä ne ovat keskeinen osa sosiaalista todellisuutta. Rindovan (1997) mukaan or-
ganisaation imagoon liitettävä negatiivinen sävy johti siihen, että monet tutkijat 
hakeutuivat eroon imagon keinotekoisesta sävystä suuntautuen organisaation 
maineen käsitteeseen, mihin on liitetty niin kirjallisuudessa kuin käytännössä-
kin voimakkaammin organisaation osaaminen ja vastuullisuus.
Gotsin ja Wilsonin (2001a) mukaan eriytyneen koulukunnan toinen ryhmä ei 
koe mainetta ja imagoa täysin erilaisina, eivätkä myöskään imagoa niin kieltei-
senä tai epätodellisena. Tähän koulukuntaan lukeutuvien tutkijoiden mukaan 
organisaation maineella ja imagolla on keskinäinen vuorovaikutussuhde, joka 
ilmenee siten, että maine nähdään yhtenä imagon osa-alueena (Gotsi & Wilson 
2001a). Wei (2002) sijoittaaa maineen kuuluvan imagon alle sen toimiessa yhtenä 
imagon lähteenä esimerkiksi, tuotteen laadun, markkinointitoimenpiteiden sekä 
asiakaspalvelun ohella. Barich ja Kotler (1991) hahmottavat organisaation mai-
neen yhdessä yleisen tunnettuuden ohella määrittävän organisaation imagoa; 
maine on ikään kuin julkinen asenne, joka toimii yhtenä imagon muodostajana. 
Eriytyneeseen koulukuntaan kuuluva kolmas ryhmä hahmottaa maineen ja ima-
gon välisen vuorovaikutuksen toisensuuntaiseksi. Tähän ryhmään kuuluvat 
tutkijat katsovat, että organisaation maine pitää sisällään erilaisia imagoja, joita 
organisaatioon kohdistuu (Gotsi & Wilson 2001a). Saxtonin (1998) mukaan maine 
heijastaa sidosryhmien pidemmän aikavälin ajatuksia ja luonnehdintoja organi-
saatiosta. Usein imagon ja maineen keskeisin ero nähdään nimenomaan aikajän-
teessä. Kun imagon nähdään edustavan kohdeyleisöjen viimeisintä mielipidettä 
organisaatiosta, maineen arviointi perustuu pitkän aikavälin näkemykseen siitä, 
mitä organisaatio tekee ja edustaa.  Esimerkiksi Bickin ym. (2003) mukaan maine 
on pitkän aikavälin kokonaisvaikutelma, perustuen imagoon, joka puolestaan 
edustaa viimeisintä mielikuvaa organisaatiosta. 
Pidemmän aikajänteen seurauksena syntyvä maine nähdään myös huomat-
tavasti kestävämpänä kuin imago. Aulan ja Heinosen (2002) mukaan imago on 
jotain, mitä voidaan yrittää tavoitteellisesti rakentaa, kun taas maine on ansaitta-
va aktiivisessa vuorovaikutuksessa ympäristön kanssa ja pitkäjänteisellä työllä. 
Marwickin ja Fillin (1997) mukaan organisaation maine perustuu kumuloitunee-
seen käsitykseen ja tulkintaan organisaation imagosta. Maine on pysyvämpää 
kuin imagot ja maineeseen voi varastoitua pysyvästi goodwilliä (positiivinen 
mainepääoma) tai epäluottamusta ja välttämistä (negatiivinen mainepääoma). 
Katastrofin yllättäessä sekä imago että maine voivat kuitenkin tuhoutua hyvin 
nopeasti (Chun 2005).
Myös Gray ja Balmer (1998) katsovat imagon edustavan kohdeyleisöjen vii-
meisintä näkemystä yrityksestä, jota voidaan uudistaa ja siihen voidaan pyr-
kiä vaikuttamaan viestinnän keinoin. He korostavat, että mainetta arvioitaessa 
siihen liitetään organisaation suorituskyky kautta aikain, joka kehittyy johdonmu-
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kaisen toiminnan seurauksena. Organisaation maine ei välttämättä vaadi ke-
hittyäkseen imagoa, vaan se voi perustua esimerkiksi työn laadukkuuteen ja 
luotettavuuteen. Toisaalta mainetta voidaan kuitenkin pyrkiä vahvistamaan 
myös viestinnän avulla. (Gray & Balmer 1998) 
Kun organisaation imagoon liittyvät keskeisesti viimeisimmät näkemykset ja 
viestinnällinen kytkös, liittää Chun (2005) organisaation maineen käsitteeseen 
puolestaan keskeisesti arviot organisaation tekojen ja käyttäytymisen laaduk-
kuudesta, mikä erottaa sen sisällöllisesti organisaation imagosta. Organisaation 
imago voi muodostua ilman  kokemusta, mutta maine vihjaa kokemusperäiseen 
tietoon (Chun 2005).
Rindova (1997) näkee organisaation imagon ja maineen käsitteet erilli-
sinä, mutta hänen mukaansa niiden välillä on molemminpuolinen suhde. 
Organisaation maine on pitkälti riippuvainen imagoista, joita ihmiset muodos-
tavat organisaatiosta. Toisaalta maine vaikuttaa myös sidosryhmien kokemiin 
jokapäiväisiin mielikuviin ja imagoon. 
3.5 organiSaaTion imagon ja maineen Suhde 
lähikäSiTTeiSiin
2000-luvulla syntynyt keskustelu organisaatiotason mielikuvien johtamisesta sekä 
organisaatiotason markkinoinnista (Schulz & Hatch 2000; Balmer 2001a; Balmer & 
Greyser 2003) liittyy organisaation identiteetin, imagon, maineen sekä organisaation 
brandin käsitteisiin. Kirjallisuudessa korostetaan usein käsitteiden yhteneväisyyttä eri-
tyisesti johtamisen ja hallinnan näkökulmasta, mutta keskustelua on käyty paljon myös 
käsitteiden väliseen kausaliteettiin liittyen. 
Vaikka organisaatiotason mielikuvia koskevien käsitteiden väliset suhteet ovat 
jakaneet tutkijoiden mielipiteitä laajalti, esiintyy niiden välillä myös yhteneväisiä 
linjauksia. Erityisesti organisaation identiteetin, imagon ja maineen voidaan kat-
soa noudattavan tietynlaista jatkumoa. Tähän vaikuttaa keskeisesti se, että orga-
nisaation identiteetti nähdään sisäisenä ja imago sekä maine ulkoisina käsitteinä. 
Organisaation mainetta ja imagoa pidetään usein heijastumana organisaation 
identiteetistä (Bendixen ja Abratt 2007; Whetten & Mackey 2002). Organisaation 
identiteetin nähdään vaikuttavan ensisijaisesti organisaation imagoon, joka 
puolestaan vaikuttaa pitkällä aikavälillä organisaation maineeseen (Balmer & 
Stotvig 1997; Dowling 2004; Alessandri 2001) Fombrun ja van Riel (1997) ase-
moivat organisaation imagon ja identiteetin osaksi organisaation mainetta. 
Identiteetti edustaa organisaation sisäistä näkökulmaa kun taas imago viittaa 
organisaation ulkopuolisten sidosryhmien näkökulmaan maineen muodostues-
sa näiden kokonaisuudesta (Fombrun & van Riel 1997).
Chun (2005) hahmottaa organisaation maineen kokoavaksi sateenvarjo -kä-
sitteeksi, joka viittaa sekä organisaation sisäisten että ulkoisten sidosryhmien 
kumuloituneisiin käsityksiin. Hänen mukaansa nämä kolme käsitettä voidaan 
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erottaa toisistaan siten, että maineen hallinta viittaa kaikkeen organisaation toi-
mintaan, imagon hallinta puhtaasti ulkoisen näkökulmaan ja identiteetin hallin-
ta sisäiseen näkemyksen. 
Marwickin ja Fillin (1997) mukaan organisaation persoonallisuuden määrit-
täminen kuuluu osaksi organisaation identiteettiä, jossa kuvataan tarkemmin, 
mitkä asiat organisaatiosta halutaan paljastaa. Organisaation identiteetin avulla 
yrityksestä viestitään kontrolloidusti kohdeyleisöille. Organisaation identitee-
tin ja imagon välinen sidos perustuu pääasiallisesti organisaation viestintään. 
Organisaation imago muodostuu kontrolloidun ja kontrolloimattoman vies-
tinnän sekä toimintaympäristöstä nousevien vaikutteiden perusteella. Imago 
puolestaan tiivistyy pitkällä aikavälillä maineeksi. Nämä kaikki osa-alueet 
vaikuttavat organisaation identiteetin johtamiseen, joka muodostuu näin ollen 
keskeiseksi osa-alueeksi myös organisaation strategisen johtamisen prosessia. 
(Marwick & Fill 1997)
Organisaation brandia koskevan kirjallisuuden esiin tulemisen myötä kirjal-
lisuudessa on otettu kantaa myös siihen, miten organisaation brandi sijoittuu lä-
hikäsitteisiinsä nähden. Melewar (2003) näkee organisaation brandin, organisaa-
tion imagon ja maineen ohella ulkoisena käsitteenä. Organisaation identiteetistä 
viestitään sidosryhmille useiden lähteiden välityksellä, jotka puolestaan muo-
vaavat tietynlaista imagoa. Viestitty identiteetti ja imago puolestaan muodosta-
vat perustan organisaation maineelle ja brandille. Organisaation identiteetin ja 
brandin välisen suhteen Melevar (2003) näkee muodostuvan erityisesti viestin-
nän kautta.
Organisaation brandi voidaan nähdä kuitenkin myös sisäisenä jatkeena or-
ganisaation identiteetille. Argentin ja Druckernmillerin (2004) mukaan organi-
saatiotason käsitteiden keskeisimmät erot selittyvät niiden suoralla kontrolloi-
tavuudella ja johtamisella: organisaatio voi määrittää identiteettinsä ja viestiä 
brandistaan niin kuin se haluaa, mutta maine ja imago perustuvat sidosryhmien 
käsitykseen organisaation toiminnasta, eivätkä näin ollen ole organisaation suo-
ran kontrollin vaikutuspiirissä.  Heidän mukaansa organisaatio voi kuitenkin 
johtaa mainettaan, johon myös organisaation brandin johtaminen keskeisesti 
vaikuttaa. (Argenti & Druckernmiller 2004)
Brexendorf ja Kernstock (2007) puolestaan nostavat organisaation brandin eri 
käsitteitä kokoavaksi ja hahmottavat organisaation identiteetin, imagon, mai-
neen ja persoonallisuuden kuuluvan organisaation brandin johtamisen alaisuu-
teen. Myös Spears ym. (2006) ovat mallintaneet organisaation brandin johtami-
sen alle erilaiset organisaatiotason mielleyhtymät, jotka liittyvät käsitteellisesti 
organisaation identiteettiin, imagoon ja maineeseen. Vaikka organisaation bran-
deihin liitetään kirjallisuudessa usein kokoava näkökulma, on huomattava, että 
tarkoitetaan sillä lähinnä mielikuvien johtamista ja hallintaa. Mutta esimerkiksi 
tämän tutkimuksen kohdalla, tutkittaessa organisaation ulkoista mielikuvaa, ei 
organisaation brandia nähdä riittävän kokonaisvaltaisena käsitteenä, sillä, kuten 
aiemmin todettiin, brandin rakentaminen perustuu usein tiettyihin, rajattuihin 
ydinarvoihin. Tutkittaessa laaja-alaisemmin organisaatioon liitettäviä mieliku-
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via, ovat organisaation imagon ja maineen käsitteet lähtökohtaisesti sopivampia, 
sillä ne käsittävät laaja-alaisemmin erilaisia organisaatioon liitettäviä mieliku-
via. Toisaalta organisaation brandin rakennustyön tulisi heijastua keskeisesti or-
ganisaation imagoon ja maineeseen. Mikäli sidosryhmät eivät kuitenkaan tun-
nista organisaation ydinarvoja, ei organisaatio ole tuolloin onnistunut brandinsa 
rakentamisessa. 
3.6 yhTeenveTo 
Organisaation imago ja maine luokitellaan tässä tutkimuksessa erillisiksi kä-
sitteiksi, minkä vuoksi myös niiden arviointi perustuu erilaisiin tekijöihin. 
Käsitteiden eriyttäminen ei kuitenkaan perustu kirjallisuudessa vallitsevaan 
erilaisuutta korostavan koulukunnan näkemyksiin, jonka keskuudessa ero on 
selittynyt pitkälti termin vaihtamisella, kun tutkijat alkoivat käyttää termin ima-
gon sijasta termiä maine, vaan käsitteiden välille on löydettävissä myös keskeisiä 
sisällöllisiä eroja.
Yhteistä organisaation imagolle ja maineelle on se, että ne muodostuvat vuo-
rovaikutteisessa prosessissa, jossa yhdistyvät organisaation lähettämä kontrol-
loitu viestintä, organisaation teot ja toiminta, sidosryhmien keskuudessa esiin-
tyvää suusanallinen viestintä sekä julkisuus.
Organisaation imagon katsotaan muodostuvan sekä funktionaalisesta että 
emotionaalisesta osa-alueesta. Siihen liitetään keskeisesti aineelliset sekä psyko-
logiset attribuutit, jotka kuvaavat organisaatiota ja sen ominaispiirteitä. Imagoon 
heijastuu organisaation persoonallisuus.  Organisaation imago voidaan määri-
tellä ”sidosryhmien keskuudessa vallitsevaksi kokonaisvaikutelmaksi organisaatios-
ta” (Stern ym. 2001, 213). Organisaation imagoa voidaan pyrkiä kehittämään ja 
muuttamaan organisaation identiteetin sekä viestinnän välityksellä. 
Organisaation mainetta voidaan pitää Gotsin ja Wilsonin (2001a, 29) mukai-
sesti ”kokonaisarvioina organisaatiosta kautta aikain”, mikä voi perustua sidosryhmi-
en suoriin kokemuksiin organisaatiosta tai mihin tahansa muuhun viestintään/
symbolismiin, joka tarjoaa tietoa organisaation toiminnasta sekä mahdollisesti 
organisaation toiminnan onnistuneisuudesta suhteessa alalla oleviin kilpailijoi-
hin. Organisaation maine viestii näin ollen organisaation yleisestä arvostukses-
ta. Organisaation maineen arviointi perustuu organisaation suorituskykyyn sen 
toiminnan eri osa-alueilla. Maineesta voi tulla organisaatiolle resurssi tai rasite. 
Ollessaan positiivinen, maine voidaan nähdä myös organisaation aineettomana 
tai taloudellisena voimavarana.
Yhtäläisesti aiemman kirjallisuuden kanssa, nähdään aikaväli ja vakaus 
myös tässä tutkimuksessa keskeisenä organisaation imagon ja maineen käsit-
teitä erottavana tekijänä. Imago voi syntyä ja muuttua nopeastikin, esimerkiksi 
markkinointiviestinnän seurauksena, mutta maine vaatii aikaa kehittyäkseen. 
Imagon voidaan nähdä edustavan kohdeyleisöjen viimeisintä näkemystä or-
ganisaatiosta kun maine nähdään vakaampana ja hitaammin muuttuvana kä-
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sitteenä. Molempiin voi liittyä kuitenkin moninaisuutta. Organisaation imago 
ja maine ovat harvoin yhdenmukaisia kaikkien sidosryhmien keskuudessa. 
Sidosryhmien vuorovaikutus organisaation kanssa voi olla hyvin erilaista, ja on 
myös todennäköistä, että eri sidosryhmillä on erilaisia odotuksia organisaatiota 
sekä sen toimintaa kohtaan. Tämä voi heijastua myös käsityksiin ja arvioihin 
organisaation imagoa ja mainetta kohtaan. 
Aiemmassa kirjallisuudessa organisaation imagon ja maineen välillä on 
katsottu usein vallitsevan tiivis vuorovaikutussuhde, vaikka nämä kaksi näh-
täisiinkin erillisinä. Esimerkiksi osa eriytyneen koulukunnan tutkijoista näkee 
maineen imagon esiasteena ja osa tutkijoista katsoo maineen muodostuvan eri-
laisista imagoista (Gotsi & Wilson 2001a). Näin ollen käsitteiden vuorovaikutus-
suhde voitaisiin ymmärtää dynaamiseksi, mikä viittaa siihen, että tietty imagoa 
leimaava attribuutti voi kehittyä pitkällä aikavälillä osaksi organisaation mainet-
ta. Ikään kuin käsitteiden koostumukset olisivat samoja, mutta vain aika erottai-
si lyhyemmän ja pidemmän aikavälin mielikuvan toisistaan ja sen käytetäänkö 
imagon vai maineen termiä. Tätä voidaan pitää kuitenkin varsin rajallisena pe-
rusteena luokitella organisaation imagon ja maineen käsitteet erillisiksi.
Sen sijaan tässä tutkimuksessa organisaation imagon ja maineen käsitteet näh-
dään sisällöllisesti toisistaan poikkeavina. Käsitteiden välillä voi tästä huolimatta 
vallita vuorovaikutussuhde, mutta ei dynaaminen, vaan pikemminkin epäsuora. 
Epäsuora vuorovaikutussuhde voi ilmetä molempiin suuntiin. Organisaation 
maineen osa-alueet voivat vaikuttaa siihen, kuinka yksilö arvioi sen hetkistä or-
ganisaation imagoa. Esimerkiksi kuluttajien keskuudessa vallitsevat mielikuvat 
taloudellisesti menestyvästä ja laadukkaita tuotteita valmistavasta yrityksestä 
voi vaikuttaa siihen, kuinka organisaatiota koskevaan mainontaan suhtaudu-
taan. Maine voi näin ollen toimia suodattimena sidosryhmien organisaation 
mainontaa kohtaan. Myös organisaation imago voi vaikuttaa epäsuorasti mai-
neen arviointiin. Vaikka maineen kehittämisessä painottuvat teot ja toiminta, 
voidaan sille kuitenkin pyrkiä tarjoamaan taustatukea houkuttelevalla ja uskot-
tavalla imagolla. Esimerkiksi menestyvä urheilija voi antaa kasvot ja persoonal-
lisuuden urheiluvälinevalmistajan imagokampanjalle, mikä voi puolestaan lisä-
tä uskottavuutta tuotteiden suorituskyvystä kuluttajien keskuudessa. Toisaalta 
positiivisinkaan imagokampanja ei välttämättä edesauta menetetyn maineen 
paikkaamisessa. 
Vaikka käsitteet nähdään sisällöllisesti erillisinä, voidaan sekä organisaa-
tion imagoon että maineeseen, kumpaankin, vaikuttaa organisaation iden-
titeetin (corporate identity) tai brandin (corporate brand) johtamisen kautta. 
Organisaation identiteetti ja brandi voivat heijastaa toisaalta persoonallisuutta 
sekä erottuvuutta luovia tekijöitä tarkoituksenaan vaikuttaa organisaation ima-
goon, mutta toisaalta ne voivat heijastaa myös organisaation suorituskykyyn ja 
laadukkuuteen viittaavia tekijöitä, jolloin niiden avulla voidaan pyrkiä vaikutta-
maan organisaation maineeseen. Organisaation imagon ja maineen muodostu-
mista havainnollistetaan seuraavassa kuviossa.
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Kuva 4. Organisaation imagon ja maineen muodostuminen
Organisaation imago ja maine syntyvät molemmat koosteena prosessissa, jos-
sa kuluttaja yhdistelee erityyppistä informaatiota muodostaessaan käsitystä tai 
arvioita organisaatiosta. Organisaation imago ilmenee kuluttajien mielissä ko-
konaisvaikutelmana tai muotokuvana organisaatiosta kun maineella viitataan 
kokonaisarvioon, joka perustuu organisaation suorituskykyyn sen toiminnan 
eri osa-alueilla. Sekä imago että maine voi tiivistyä suotuisaksi, neutraaliksi tai 
epäsuotuisaksi asenteeksi organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan. Molemmat 
voivat konkretisoitua heikentämällä tai vahvistamalla organisaatioon vetovoi-
maa ja tätä kautta vaikuttavat keskeisesti niiden toimintaan. 
Organisaation maine voidaan nähdä laaja-alaisena käsitteenä, jossa yhdisty-
vät sekä organisaation sisäisten että ulkoisten sidosryhmien arviot. Imago edus-
taa ulkoisten sidosryhmien näkemystä yrityksestä. Organisaation identiteetti 
liittyy puolestaan organisaation johdon näkökulmaan ilmaisten se, mitä eri si-

























Sekä organisaation imagon että maineen muodostumiseen vaikuttavat mo-
net eri tekijät. Näihin voidaan lukea organisaation teot ja toiminta, organisaa-
tiosta tuleva kontrolloitu viestintä sekä sidosryhmien keskuudessa esiintyvä 
kontrolloimaton viestintä ja mediajulkisuus. Organisaation imago ja maine voi-
vat näin ollen perustua suoraan tai epäsuoraan informaatioon ja kokemuksiin 
organisaatiosta. Organisaation imagon muodostumisessa painottuvat kuitenkin 
enemmän viestinnälliset elementit ja persoonallisuus, kun maineen arviointiin 
vaikuttavat enemmän organisaation teot ja toiminta sekä johdonmukaisuus vies-
tinnän ja toiminnan välillä. Organisaation imago ja maine voivat vaihdella eri 
sidosryhmien keskuudessa, erityisesti silloin, jos viestintä ja toiminta eivät ole 
keskenään johdonmukaista. 
Taulukko 2: Yhteenveto organisaation imagon ja maineen välisistä keskeisistä 
eroista
organisaation imago organisaation maine
Määritelmä kokonaisvaikutelma kokonaisarvio
Ensisijainen muokkaaja viestintä teot ja toiminta
Sisällölliset osa-alueet kognitiivinen ja affektiivinen 
osa-alue
suorituskyky toiminnan eri 
osa-alueilla
Sidosryhmät  ulkoiset sisäiset ja ulkoiset
Syntyy nopeasti hitaammin
Pysyvyys muuttuva pysyvämpi
Yhteenvedon perusteella voidaan todeta, että organisaation imagon ja maineen 
käsitteiden eriyttämiseen on olemassa keskeisiä teoreettisia perusteita, mikä on 
tämän työn tavoitteiden kannalta oleellista, sillä se merkitsee sitä, että organi-
saation imagoa ja mainetta voidaan tutkia myös empiirisesti erillisinä käsitteinä. 
Edellä kuvatun linjauksen mukaisesti organisaation imagoa voidaan mitata kog-
nitiiviseen sekä affektiiviseen osa-alueeseen perustuen. Organisaation maineen 
mittaaminen perustuu puolestaan organisaation suorituskykyyn sen toiminnan 
eri osa-alueilla.
58
4 Organisaation imagon ja 
maineen yhteys suunnitellun 
käyttäytymisen teoriaan
4.1 PeruSTellun Toiminnan Teoria Sekä Suunni-
Tellun käyTTäyTymiSen Teoria
Sosiaalipsykologit Martin Fishbeinin ja Icek Ajzenin (1975, 1980) ovat kehittäneet 
perustellun toiminnan teorian (Theory of reasoned action, TRA), jota on sovel-
lettu laajalti käyttäytymistieteellisessä tutkimuksessa. Teoria on kehitetty usei-
siin tutkimuksiin pohjautuen ennustamaan asenteiden ja käyttäytymisen välistä 
yhteyttä (Fishbein & Ajzen 1975). Teoria pohjautuu keskeisesti oletukseen siitä, 
että ihmiset toimivat usein rationaalisesti ja hyödyntävät saatavilla olevaa infor-
maatiota sekä harkitsevat käyttäytymisen seuraamuksia, ennen kuin päättävät 
ryhtyä toimintaan. (Ajzen & Fishbein 1980).  
Perustellun toiminnan teoria muodostuu kolmesta eri komponentista, käyt-
täytymisaikomuksesta (intention), asenteesta sekä subjektiivisesta normista 
(Ajzen & Fishbein 1980).  Varsinaista käyttäytymistä ennustetaan ja määritetään 
käyttäytymisaikomusten perusteella, johon puolestaan vaikuttavat asenteet 
(käyttäytymistä kohtaan) sekä subjektiivinen normi. Toisin sanoen, asenteiden 
ja yksilön käyttäytymisen välinen yhteys ilmenee välillisesti käyttäytymisaiko-
muksen kautta (Ajzen & Fishbein 1980). 
Kuva 5: Perustellun toiminnan teoria (Ajzen & Fishbein 1980).











Käyttäytymisaikomuksella (behavioural intention) Ajzen ja Fishbein (1980) tar-
koittavat välitöntä käyttäytymisen esiastetta ja toiminnan ennustajaa; se on yk-
silön subjektiivinen todennäköisyys siitä, että hän käyttäytyy tietyllä tavalla. 
Käyttäytymisaikomusten oletetaan sisältävän motivaatiotekijät, jotka vaikutta-
vat käyttäytymiseen. Ne ovat ikään kuin merkkejä siitä, kuinka voimakkaasti 
yksilö on valmis yrittämään tai panostamaan tiettyä käyttäytymistä kohtaan. 
Mitä voimakkaampi intentio yksilöllä ilmenee käyttäytymistä kohtaan, sitä to-
dennäköisempää myös käyttäytyminen on. Käyttäytymisaikomukset ohjaavat 
tavoitteena olevaa käyttäytymistä ja toimivat myös välittäjänä abstraktin asen-
teen ja konkreettisen käyttäytymisen välillä (Ajzen 1991).
Käyttäytymisaikomukset määritetään perustellun toiminnan teoriassa asen-
teellisen komponentin sekä subjektiivisen normin perusteella. Asenne kuvastaa 
yksilön suhtautumista tarkastelun kohteena olevaan käyttäytymiseen. Asenteen 
Fishbein ja Ajzen (1975, 6) määrittelevät ”opituksi taipumukseksi suhtautua 
tiettyyn objektiin johdonmukaisesti joko suotuisalla tai epäsuotuisalla taval-
la”.  Asenteet muodostuvat uskomuksista kognitiivisen informaation proses-
soinnin seurauksena (Fishbein & Ajzen 1975). Uskomukset edustavat Ajzenin ja 
Fishbeinin (1980) mukaan yksilön näkemyksiä ja todennäköisyyttä siitä, millai-
sia arvioita hän tekee uskomuksen kohteena olevan objektin ja jonkin attribuutin 
välillä. Näin ollen uskomukset ovat käsityksiä erilaisista määritteistä, joita tar-
kastelun kohteena olevaan objektiin liitetään (Ajzen & Fishbein 1980). Fishbeinin 
ja Ajzenin (1975) mukaan uskomukset voivat perustua esimerkiksi suoriin koke-
muksiin tai ulkopuolisista lähteistä tuleviin tietoihin.
Asenteiden ja uskomusten välistä yhteyttä Fishbein ja Ajzen (1975) perus-
televat asenteiden odotusarvo – mallilla. Asenne syntyy, kun kukin uskomus 
arvioidaan. Arvioinnissa otetaan kantaa siihen, katsotaanko tietyn määreen ku-
vaavan objektia sekä myös siihen, millainen merkitys määreellä on arvioijalle 
itselleen. Määreitä tiettyyn objektiin on yleensä useita, minkä vuoksi asenne ob-
jektia kohtaan syntyy määreiden arvioiden summana (Ajzen & Fishbein 1980). 
Asennoituminen objektia kohtaan on myönteistä, mikäli siihen liitettävät asiat 
ovat hyviä, tai vastaavasti, asenne on kielteinen, mikäli objektiin liitettävät asi-
at koetaan huonoiksi. Koska käyttäytymiseen liitettävät attribuutit arvioidaan 
positiivisiksi tai negatiivisiksi, asenne käyttäytymistä kohtaan hankitaan auto-
maattisesti samanaikaisesti. Tällä tavalla opitaan suosimaan käyttäytymisiä, joi-
den uskotaan omaavan positiivisia seuraamuksia. Epämieluisia seuraamuksia 
sisältäviä käyttäytymiskohteita kohtaan asenteet muodostuvat vastaavasti kiel-
teisiksi. (Ajzen 1991) 
Subjektiivisella normilla viitataan sosiaalisen ympäristön vaikutukseen käyt-
täytymisaikomusta kohtaan.  Ajzenin ja Fishbeinin (1980) mukaan sillä tarkoi-
tetaan yksilön kokemaa sosiaalista painetta, joka liittyy tietyn käyttäytymisen 
suorittamiseen. Kuten asenteidenkin, myös subjektiivisen normin oletetaan 
muodostuvan yksilön uskomuksista (Ajzen 2006). Subjektiivinen normi on mää-
ritelty ”yksilön normatiiviseksi uskomukseksi siitä, kuinka hänen tulisi käyt-
täytyä toimiakseen hänelle merkittävien viiteryhmien odotusten mukaisesti” 
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(Ajzen & Fishbein 1980, 57).  Mikäli yksilö kokee, että hänelle tärkeät ihmiset 
ovat sitä mieltä, että hänen tulisi käyttäytyä tietyllä tavalla, yksilö todennäköi-
semmin myös käyttäytyy näiden odotusten mukaisesti (Fishbein & Ajzen 1975). 
Määritettäessä subjektiivista normia, yksilö arvioi jokaisen subjektiiviseen nor-
miin liittyvän uskomuksen voimakkuuden sekä motivaation noudattaa kunkin 
viiteryhmän odotuksia. Subjektiivisen normin vaikutus käyttäytymisaikomuk-
seen määritetään näiden summana. Subjektiivisen normin oletetaan vaikutta-
van yksilön käyttäytymiseen silloin, kun henkilö haluaa huomioida hänelle kes-
keisten viiteryhmien vaikutuksen käyttäytymistä koskien (Madden ym. 1992).
Suunnitellun käyttäytymisen teoria (Theory of planned behaviour, TPB) on 
syntynyt perustellun toiminnan teorian pohjalta, kun Ajzen ja Madden (1986) 
lisäsivät siihen käyttäytymiseen liittyvän kontrollitekijän (perceived behavioral 
control, PBC). Teorian lähtökohta on sama kuin perustellun toiminnan teorias-
sakin; käyttäytymistä ennustetaan yksilön käyttäytymisaikomuksen perusteel-
la.  Siihen vaikuttavat asenteet, subjektiivinen normi sekä koettu käyttäytymisen 
kontrolli. (Ajzen 1991)
Kuva 6. Suunnitellun käyttäytymisen teoria (The theory of planned behaviour) 
Ajzen 1991.
Käyttäytymiseen liittyvän kontrollitekijän huomioimiselle syntyi tarve, kun perus-
tellun toiminnan teorian keskeisenä rajoituksena alettiin yleisesti pitää sen so-
vellettavuutta käyttäytymisen kohteisiin, joiden suorittaminen ei perustu täysin 
yksilön vapaaseen tahtoon (Madden ym. 1992). Ajzenin (1991) mukaan useat 
käyttäytymisen kohteet ovat sidoksissa jossain määrin käytettävissä oleviin re-
sursseihin tai mahdollisuuksiin, kuten esimerkiksi aikaan, rahaan tai kykyihin. 
Kokonaisuudessaan, nämä tekijät edustavat henkilön todellista kontrollia käyt-
täytymistä kohtaan. Koettu käyttäytymisen kontrolli paljastaa, missä määrin 
käyttäytymistä kohtaan ilmenee henkilökohtaisia tai tilannekohtaisia ongelma-

























uskomuksiksi siitä, kuinka helppoa tai vaikeaa käyttäytymiseen liittyvä suo-
riutuminen tulee olemaan” (Ajzen & Madden 1986, 457). Kontrollisukomukset 
voivat perustua osittain aiempiin kokemuksiin käyttäytymisen kohteesta, mutta 
niihin vaikuttavat keskeisesti myös toisen käden tieto ja tuttavien kokemukset. 
(Ajzen 1991) Ajzenin ja Maddenin (1986) mukaan koettua käyttäytymisen kont-
rollia voidaan pitää henkilön käyttäytymiseen vaikuttavana todellisena ja suora-
na kontrollitekijänä, sillä siinä yhdistyvät sekä sisäiset että ulkoiset kontrolliteki-
jät, jotka voivat vaikuttaa yksilön käyttäytymisestä suoriutumiseen sekä tämän 
johdosta myös käyttäytymiseen. 
Teoreettisesti koettu käyttäytymisen kontrolli pohjautuu Banduran (1977, 
1982) kehittämään minäpystyvyyden käsitteeseen (perceived self-efficacy), joka 
viittaa sekä yksilön omiin uskomuksiin suorituskyvystään että havaintoihin 
omista kyvyistä suunnitella toimintaa ja toimia tehtävänratkaisun edetessä 
(Bagozzi 2002). Banduran (1993) mukaan minäpystyvyyttä kuvaavat uskomukset 
vaikuttavat ihmisten ajatuksiin, motivaatioon sekä käyttäytymiseen. Useiden 
minäpystyvyttä koskevien tutkimusten mukaan luottamus omiin kykyihin vai-
kuttaakin keskeisesti ihmisten käyttäytymiseen (Ajzen 1991). Tarkoituksellista 
käyttäytymistä säädellään etukäteen ennakko-oletuksilla tiedostetuista pää-
määristä sekä niiden saavuttamisesta. Mitä vahvemmaksi minäpystyvyys koe-
taan, sitä korkeampia tavoitteita ihmiset itselleen asettavat ja sitä vahvemmin 
niihin sitoudutaan. (Bandura 1993) Ajzenin (1991) mukaan koettu käyttäytymi-
sen kontrolli on kuitenkin minäpystyvyyttä yleistasoisempi käsite soveltuen pa-
remmin suunnitellun käyttäytymisen teoreettiseen viitekehykseen, uskomuksi-
en, asenteiden ja käyttäytymisen käsitteiden joukkoon.
Perustellun toiminnan sekä suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on kritisoi-
tu siitä, että ne korostavat päämäärä-hakuista ja harkinnanvaraista käyttäyty-
mistä, mikä ei vastaa varsinkaan kuluttajakäyttäytymisen kohdalla aina todel-
lista käyttäytymisen tilannetta (Bagozzi 2002). Myös käyttäytymisaikomusten 
ja todellisen käyttäytymisen välistä suhdetta pidetään epävarmana. Suttonin 
(1998) mukaan suunnitellun käyttäytymisen teoria ei välttämättä ennusta aina 
todellista käyttäytymistä, sillä käyttäytymisaikomukset voivat muuttua ennen 
kuin tilaisuus varsinaista käyttäytymistä kohtaan toteutuu, minkä vuoksi aiko-
mukset voivat olla vain tilapäisiä. Suunnitellun käyttäytymisen sekä perustellun 
toiminnan teoriaa on kritisoitu myös siitä, etteivät ne huomioi millään tavoin 
yksilön tavoitteiden asettamista (Bagozzi 2002).  Lisäksi mallin ennustamisen 
tehoa heikentäviksi tekijöiksi on luonnehdittu erityisesti kysymysasteikon huo-
noa vastaavuutta käyttäytymisen kohteeseen nähden (Sutton 1998). Fishbeinin ja 
Ajzenin (2010) mukaan mallin kolmen komponentin on raportoitu joissakin tut-
kimuksissa selittävän vain 10 % käyttäytymisaikomuksen varianssista, minkä 
he katsovat johtuvan siitä, että  teorian eri komponentteja mittaavat mittarit ovat 
olleet huonoja, jonka vuoksi myös mallin selityskyky heikkenee.
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4.2 eri Tekijöiden PainoTuS PeruSTellun 
Toiminnan Sekä SuunniTellun käyTTäyTymiSen 
TeorioiSSa
Trafimowin ja Fishbeinin (1994b) mukaan asenteiden ja subjektiivisen normin 
painostus voi vaihdella erilaisten käyttäytymisen kohteiden kohdalla sekä eri 
yksilöiden välillä. Jotkut käyttäytymisaikomukset voivat perustua puhtaasti 
asenteisiin, toiset puolestaan normatiiviseen kontrolliin. On myös mahdollista, 
että jotkut käyttäytymisaikomukset voivat perustua sekä asenteisiin että norma-
tiiviseen kontrolliin. (Trafimow & Fishbein 1994b) Ajzenin ja Fishbeinin (1980) 
mukaan asenteen ja subjektiivisen normin välillä on usein tasapaino, sillä posi-
tiivisia asenteita muodostetaan sellaisiin käyttäytymisen kohteisiin, joita yksilöl-
le tärkeiden henkilöiden mielestä tulisi toteuttaa ja päinvastoin.  Toisaalta, nämä 
komponentit eivät kuitenkaan välttämättä ole aina yhdenmukaisia. Henkilöllä 
voi muodostua positiivinen asenne käyttäytymistä kohtaan, mutta hän voi aja-
tella, että hänelle tärkeät ihmiset ovat sitä mieltä, ettei hänen tulisi suorittaa 
käyttäytymistä. (Ajzen & Fishbein 1980) Ajzenin (1991) mukaan koetun käyttäy-
tymisen kontrollin vaikutuksen tulisi lisääntyä erityisesti silloin kun käyttäyty-
misestä suoriutuminen perustuu vähemmässä määrin yksilön vapaaseen tah-
toon. Toisaalta sekä käyttäytymisaikomus että koettu käyttäytymisen kontrolli 
voivat molemmat ennustaa jotakin käyttäytymistä. (Ajzen 1991)
Notanin (1998) meta-analyysissä on vertailtu laajasti suunnitellun käyttäy-
tymisen teorian eri tekijöiden vaikutusta käyttäytymisaikomuksia kohtaan. 
Käytännössä ennusteiden arvo vaihtelee tutkimuksittain huomattavasti merki-
tyksettömästä hyvin merkittäväksi. Kokonaisuudessaan, kaikkien suunnitellun 
käyttäytymisen teorian sisältämien käsitteiden on kuitenkin osoitettu vaikutta-
van käyttäytymisaikomukseen. Notanin (1998) meta-analyysissä tarkasteltiin eri-
tyisesti koetun käyttäytymisen kontrollin kykyä selittää käyttäytymisaikomuk-
sia sekä käyttäytymistä. Koetun käyttäytymisen selitysvoimakkuutta lisäsivät 
mm. kontrollitekijöiden henkilökohtaisuus (mitä yksilöllisempi – sen parempi) 
sekä tutut käyttäytymisen kohteet.  Ennustettavuus oli parempi myös opiskeli-
joille suunnattujen (vrt. ei-opiskelijoiden) näytteiden keskuudessa (Notani 1998). 
4.3 TeoreeTTiSen mallin rakenTaminen
Seuraavaksi työssä tarkastellaan organisaation imagon ja maineen sekä paikka-
kunnan imagon käsitteitä osana suunnitellun käyttäytymisen teoreettista viite-
kehystä. Lisäksi rakennetaan teoreettinen malli, mikä vastaa työn tavoitteiden 
edellyttämää tutkimusasetelmaa. Teoreettisen mallin rakentamisen yhteydessä 
esitetään myös tutkimushypoteesit, jotka asetetaan testattavaksi empiirisen ai-
neistoon perustuen.
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4.3.1 Organisaation imago ja maine asenteellisina käsitteinä
Sekä organisaation imagon että maineen todettiin muodostuvan yksilötasolla 
prosessissa, jossa kuluttaja yhdistelee erityyppistä informaatiota muodostaes-
saan käsitystä tai arvioita organisaatiosta. Yksilöiden persoonallisuus ja aiem-
mat kokemukset vaikuttavat keskeisesti siihen, miten erilaiset faktat ja mieliku-
vat muodostuvat uskomuksiksi organisaatiosta ja sen toiminnasta. Sekä imago 
että maine voivat tiivistyä suotuisaksi, neutraaliksi tai epäsuotuisaksi asenteeksi 
organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan.
Kirjallisuudessa imagon ja maineen arvioinnin katsotaan perustuvan kes-
keisesti erilaisiin organisaatiota koskeviin attribuutteihin. Sidosryhmien arvioi-
dessa erilaisia organisaatioon liitettäviä attribuutteja, he vertaavat näitä usein 
suhteessa samantyyppisiin organisaatioihin kiinnittäen huomiota esimerkiksi 
tuotteisiin, hintaan, pakkauksiin, palveluihin, mainontaan ja työntekijöiden 
asenteisiin, jolloin sekä funktionaaliset että emotionaaliset merkitykset tulevat 
esiin organisaation imagon arvioinnissa (Dowling 1986). Erityisesti kohdemark-
kinoinnin (destination marketing) keskuudessa imagon muodostumista on käsi-
telty järjestyksenomaisesti kognitiivisen, affektiivisen sekä näistä muodostuvan 
kokonaisimagon kautta (esim. Baloglu & McCleary; Jenkins 1999; Lee ym. 2010). 
On esitetty, että imagon liittäminen asenteelliseksi käsitteeksi voidaan ymmär-
tää nimenomaan imagon muodostumisvaiheiden kautta. Kognitiiviset ominai-
suudet perustuvat kohdetta koskeviin uskomuksiin ja tietoon, affektiiviset omi-
naisuudet herättävät puolestaan tunteita. Konaatio on seuraus kognitiivista ja 
affektiivista tekijöistä ja viittaa käyttäytymisaikomuksiin sekä suusanalliseen 
viestintään. (Pike 2004; Lee ym. 2010) 
Money ja Hillebrand (2006) ovat tarkastelleet organisaation mainetta osana 
Fishbeinin ja Ajzenin (1975) perustellun toiminnan teoriaa. Heidän mukaansa 
mainetta voidaan arvioida organisaation menneisiin toimintoihin perustuvina 
kokemuksina tai havaintoina sekä asenteina, jotka heijastuvat organisaation ve-
tovoimaan. Maineeseen liittyvät keskeisesti sekä kokemukset että eri sidosryh-
mien käyttäytymisaikomukset. 
Kuva 7. Perustellun toiminnan teorian sekä organisaation maineen välinen kau-
saaliyhteys (Money & Hillebrand 2006).












Organisaation maineen osa-alueiden voidaan nähdä perustuvan sidosryhmi-
en keskuudessa erilaisiin kokemuksiin, havaintoihin, ulkopuolisista lähteistä 
tuleviin tietoihin tai päättelyyn. Käsitteellisesti organisaation maine voidaan 
ymmärtää sidosryhmien uskomuksiksi ja asenteiksi organisaatiota kohtaan. 
Organisaation maineeseen liittyvät seuraamukset voidaan puolestaan näh-
dä erilaisina sidosryhmien käyttäytymisaikomuksina organisaatiota kohtaan. 
(Money & Hillebrand 2006)
Caruana ym. (2006) ovat liittäneet organisaation maineen käsitteen osaksi 
suunnitellun käyttäytymisen teoreettista viitekehystä tarkastellen mainetta si-
dosryhmien käsityksiin ja uskomuksiin perustuvana eksplisiittisenä, asenteel-
lisena käsitteenä.  Vaikka tutkimus toteutettiin suunnitellun käyttäytymisen 
teoriaa sivuten ainoastaan kokeiluluontoisena, toteavat Caruana ym. (2006) 
suunnitellun käyttäytymisen teoreettisen viitekehyksen tarjoavan mahdollisuu-
den tarkastella organisaation mainetta epäsuorasti uskomuksiin perustuvana 
asenteellisena käsitteenä. 
Myös tämän tutkimuksen puitteissa organisaation imagoa ja mainetta tarkas-
tellaan asenteellisina ja arvionvaraisuuteen perustuvina käsitteenä. Suunnitellun 
käyttäytymisen teoriassa (Ajzen 1991) oletetaan, että asenteet muodostuvat käsi-
tyksistä ja uskomuksista. Sekä organisaation imagon ja maineen että paikkakun-
nan imagon voidaan katsoa koostuvan erilaisista käsityksistä ja uskomuksista, 
jotka puolestaan voivat perustua erilaisiin organisaatiota tai paikkakuntaa kos-
keviin kokemuksiin, havaintoihin, eri lähteistä tuleviin tietoihin tai päättelyyn.
Arvioidessaan erilaisia imagoon ja maineeseen liitettäviä attribuutteja muo-
dostavat yksilöt käsityksen organisaatiosta tai paikkakunnasta hankkien sa-
manaikaisesti asenteen niitä kohtaan. Näin ollen asenne muodostuu tässä tut-
kimuksessa tietyistä organisaation imagoa ja mainetta, sekä paikkakunnan 
imagoa mittaavista osa-alueista.
 
4.3.2 Asenteen vaikutus käyttäytymisaikomukseen
Asennetta käyttäytymistä kohtaan pidetään merkittävänä tekijänä käyttäytymis-
aikomusten kannalta. Suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on sovellettu hyvin 
erityyppisten käyttäytymisaikomusten selittämiseen. Useat aikaisemmat tutki-
mukset eri aloilla ja konteksteissa ovat osoittaneet, että positiivisella asenteel-
la on merkittävä positiivinen vaikutus käyttäytymisaikomukseen. Myös useis-
sa liiketaloustieteellisissä tutkimuksissa on löydetty positiivinen yhteys (esim. 
Gopi & Ramayah, 2007; Shih & Fang, 2004; George 2004) asenteiden ja käyttäyty-
misaikomusten välillä.  Meta-analyyseissä asenteiden ja käyttäytymisaikomus-
ten välinen korrelaatio on ollut melko voimakas vaihdellen väleillä .49 –  .58. (ks. 
Armitage & Conner 2001; Albarrac ym. 2001; Notani 1998). 
Tässä tutkimuksessa imago ja maine muodostavat asenteellisen komponen-
tin suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä. Vaikka tutki-
musasetelma on uusi, maineella on osoitettu olevan vaikutus käyttäytymisaiko-
mukseen suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä. Shamman 
ja Hassanin (2009) tutkimuksessa organisaation maineen ja käyttäytymisaiko-
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musten välille muodostui positiivinen yhteys.  Caruanan ym. (2006) tutkimuk-
sessa organisaation maineella todettiin olevan matala, mutta positiivinen yhteys 
käyttäytymisaikomukseen. Sen sijaan Shamman ja Hassanin (2009) tutkimuk-
sessa organisaation maineella oli voimakas vaikutus käyttäytymisaikomuksia 
kohtaan.
Muutoin sekä imagon että maineen vaikutusta erilaisia käyttäytymisaiko-
muksia kohtaan on mitattu useissa eri tutkimuksissa. McMillanin ym. (2005) 
tutkimuksessa organisaation maineen eri osa-alueet vaikuttivat sidosryhmien 
luottamukseen ja sitoutumiseen, jotka puolestaan vaikuttivat käyttäytymisai-
komuksiin, kuten yhteistyöhalukkuuteen, uskollisuuteen, myöntyvyyteen sekä 
muuhun luottamusta herättävään käyttäytymiseen. 
Lisäksi kirjallisuudessa on esitetty yleisesti, että sekä positiivisella maineel-
la että imagolla voi olla suotuisia vaikutuksia erityisesti palvelualan yrityksille, 
sillä ennen ostoa tapahtuva palvelun laadun arviointi voi olla muutoin vaikeaa 
ja epäselvää (Fombrun 1996; Walsh & Beatty, 2007; Grönroos 1984). Grönroosin 
(1988) mukaan imago voi toimia ”suodattimena” vaikuttaen organisaation toi-
minnan arviointiin. Aiemmissa palvelusektorilla tehdyissä tutkimuksissa or-
ganisaation maineen on osoitettu vaikuttavan sekä ostoaikomuksen (Yoon 
ym. 1993) että uudelleen ostoihin. Hessin (2008) tutkimuksessa erityisen hyvää 
palvelun laatua signaloiva maine lisäsi merkittävästi asiakkaiden uudelleenosto-
aikomuksia keskinkertaiseen maineeseen verrattuna.
Myös yliopiston maineen voidaan katsoa heijastavan siellä tarjottavan kou-
lutuksen ja tehdyn tutkimuksen laadukkuutta ja vaikuttavan abiturienttien 
yliopiston valintaa ja yliopistoon hakeutumista koskevaan päätöksentekoon. 
Kansainvälisissä tutkimuksissa yliopiston maineen on todettu vaikuttavan po-
tentiaalisen opiskelijan yliopiston valintaan useiden muiden tekijöiden ohessa 
(Soutar & Turner 2002; Velotsou 2004). Yliopiston imagon (Helgesen & Nesset 
2007a) sekä yliopiston imagon ja maineen (Nguyen & Leblanc 2001) on todet-
tu vaikuttavan opiskelijoiden uskollisuuteen. Palacion ym. (2002) tutkimukses-
sa sekä yliopiston kognitiivisen että affektiivisen imagon osa-alueet vaikuttivat 
opiskelijoiden tyytyväisyyteen. 
Paikkoja koskevassa tutkimuksessa on tiedostettu imagon merkitys alueen 
tai paikan vetovoimaisuudessa.  Esimerkiksi paikkakunnan promotoinnilla tai 
brandin rakentamisella pyritään vaikuttamaan investoijiin, turisteihin, kulut-
tajiin sekä erilaisten tapahtumien järjestäjiin (Kotler ym. 1993; Avraham 2004). 
Imagon vaikutusta on tutkittu erityisesti matkailumarkkinoinnin tutkimukses-
sa (destination image), jossa sen on todettu vaikuttavan matkakohteen valintaan 
ja matkustusaikomuksiin (Stepchenkova & Morrison 2006; Phau ym. 2010, Hong 
ym. 2005). Positiivisen kohdeimagon omaavat paikat ovat todennäköisemmin 
harkittujen ja valittujen joukossa. (Woodside & Lysonski 1989). 
Myös paikkakunnan imagon ja maineen vaikutusta opiskelupaikan valinnan 
kohdalla on tutkittu. Pricen ym. (2003) tutkimuksessa paikkakunnan maine ko-
ettiin kohtalaisen tärkeäksi korkeakoulun valintatekijäksi potentiaalisille opis-
kelijoille suunnatussa tutkimuksessa. Keskisen ym. (2008) tutkimuksessa opis-
66
kelukaupungin läheisyys sekä kaupungin houkuttelevuus asuinympäristönä 
lisäsivät keskeisesti opiskelijoiden kiinnostavuutta hakea tiettyyn yliopistoon. 
Paikkakunnan imagon voidaan siis olettaa vaikuttavan abiturientteihin hei-
dän miettiessä tulevan opiskelupaikan valintaa. Yliopiston voidaan katsoa ole-
van sidoksissa sijaintiinsa sekä myös sen imagoon. Opiskelupaikkaa valitessa 
on huomioitavana tekijänä myös muutto vieraaseen kaupunkiin siellä asuminen 
sekä opintojen ulkopuolinen elämä. Näin ollen paikkakunnan imagon voidaan 
olettaa vaikuttavan myös tietyllä paikkakunnalla sijaitsevaan korkeakouluun 
hakeutumiseen. Erityisesti positiivisen paikkakunnan imagon voidaan katsoa 
vahvistavan päätöksentekoa sekä hakeutumista tietyllä paikkakunnalla sijaitse-
vaan korkeakouluun. Tässä tutkimuksessa yliopiston imago- ja mainetekijöstä 
sekä paikkakunnan imagosta koostuvan asenteen ja abiturienttien yliopistoon 
hakeutumisaikomuksen välillä oletetaan olevan positiivinen yhteys, mikäli 
asenne muodostuu positiiviseksi.
H1: Asenne selittää positiivisesti aikomusta hakeutua yliopistoon
4.3.3 Subjektiivisen normin vaikutus käyttäytymisaikomukseen
Subjektiivinen normi perustuu yksilön kokemiin uskomuksiin siitä, miten muut 
henkilöt odottavat hänen toimivan. Mitä enemmän henkilö kokee, että hänelle 
merkittävien henkilöiden mielestä hänen tulisi käyttäytyä tietyllä tavalla, sitä 
todennäköisemmin hän myös toimii näiden odotusten mukaisesti. Vastaavasti, 
ihmisten oletetaan välttävän sellaista käyttäytymistä, joihin heidän ei tulisi heil-
le tärkeiden viiteryhmien mukaan ryhtyä. (Ajzen & Fishbein 1980) 
Kirjallisuudessa referenssiryhmien merkityksestä kuluttajan käyttäytymi-
seen on keskusteltu jo 1940-luvulta lähtien. Ns. viiteryhmäteorian perustajana 
pidetyn Hymanin (1942) mukaan yksilöt vertaavat itseään viiteryhmiin, joilta 
odottavat saavan opastusta oman käyttäytymisen kohdalle (ks. Bearden & Etzel 
1982). Viiteryhmiltä omaksutaan normatiivisia vaikutteita, jotka vaikuttavat yk-
silön omiin arvoihin sekä normeihin ohjaten samalla heidän käyttäytymistään 
(Sheth & Parvatiyar 1995). On esitetty, että viiteryhmien vaikutus voi ilmentyä 
toisaalta sekä myöntyvyyden että erimielisyyden kautta. Omaksumalla viiteryh-
män mukaisen käyttäytymisen (subjektiivisen normin), yksilö välttää kritiikin 
ja torjutuksi tulemisen. Toisaalta, hyväksyminen palkitsee yksilön esimerkiksi 
sosiaalisen statuksen tai minäkuvan tukemisen muodossa. Kieltämällä jonkun 
viiteryhmän mukaisen käyttäytymisen kuluttaja ilmaisee puolestaan riippumat-
tomuuttansa subjektiivista normia kohtaan. (Simonson & Nowlis 2000)  Tämän 
kaltaisen käyttäytymisen on luonnehdittu ilmaisevan vahvaa luonnetta ja au-
tonomiaa päätöksenteossa, mutta toisaalta se voidaan tulkita myös pyrkimyk-
senä ainutlaatuisuuden tavoitteluun ja haluun erottua massoista (Snyder 1992; 
Simonson & Nowlis 2000). 
Kirjallisuudessa on identifioitu kahdentyyppisiä viiteryhmiä, joilla voi 
olla vaikutusta kuluttajan käyttäytymiseen. Esimerkiksi vanhempia, opetta-
jia sekä ikätovereita on esitetty normatiivisiksi vaikuttajatahoiksi, jotka voivat 
vaikuttaa yksilön normeihin, asenteisiin sekä arvoihin (Childers & Rao 1992). 
  67
Normatiivisen vaikutuksen katsotaan keskeisesti edellyttävän vuorovaikuttei-
suutta (Cocanougher & Bruce 1971). Vertaileviksi vaikuttajatahoiksi (comparative 
reference groups) luokitellaan puolestaan urheilun ja viihteen tähdet, jotka edus-
tavat kaukaisempia ihanteita sekä saavutuksia, mutta eivät ole suorassa vuoro-
vaikutuksessa yksilöiden kanssa (Childers & Rao 1992).
Kuluttajakäyttäytymistä koskevassa tutkimuksessa viiteryhmien on todettu 
vaikuttavan tuotteita ja brandia koskevissa valinnoissa (Bearden & Etzel 1982) 
sekä eri brandeihin liittyvissä preferensseissä (Stafford 1966), mutta viiteryhmien 
vaikutuksen on todettu vaihtelevan erilaisten tuoteryhmien kohdalla (Childers 
& Rao 1992).
Suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä subjektiivi-
sen normin on osoitettu vaikuttavan käyttäytymisaikomukseen useissa tut-
kimuksissa, (esim. Arvola ym. 2008; Gobi & Ramayah 2007), mutta esiintyy 
myös tutkimuksia, joissa subjektiivisen normin ei ole todettu vaikuttavan 
käyttäytymisaikomukseen (Chau & Hu 2001; Lewis ym. 2003). Armitagen ja 
Connerin (2001) meta-analyysissä löydettiin 0.34 korrelaatio subjektiivisen nor-
min ja käyttäytymisaikomuksen välillä, Albarracin (2001) meta-analyysissä vas-
taava korrelaatio oli 0.39 ja Notanin meta-analyysissä 0.34.
Tämän tutkimuksen kontekstissa voidaan olettaa, että erityisesti norma-
tiivisilla vaikuttajatahoilla, kuten vanhemmilla ja opettajilla sekä tuttavilla 
voi olla vaikutusta aikomukseen hakea opiskelupaikkaa tietystä ylipistosta. 
Kansainvälisissä tutkimuksissa vanhempien ( Soutar & Turner 2002; Shanka ym. 
2005), ystävien sekä sisarusten (Shanka ym. 2005; Murphy 1981) on todettu vai-
kuttavan yliopiston valintaan potentiaalisten opiskelijoiden keskuudessa. Lisäksi 
Joensuun yliopistossa on selvitetty vasta-aloittaneiden tietolähteiden merkitystä 
opiskelijarekrytoinnissa, josta ilmenee, että opinto-ohjaajat sekä kyseisessä yli-
opistossa opiskelevat tuttavat toimivat vasta-aloittaneiden opiskelijoiden merkit-
tävinä tietolähteinä koulutusta koskevien lisätietojen hankinnassa (Ikonen ym. 
2006; Tuominen & Siitonen 2008). Edellä todetun mukaisesti oletetaan, että:
H2: Subjektiivinen normi selittää positiivisesti aikomusta hakeutua yliopis-
toon.
4.3.4 Koetun käyttäytymisen kontrollin vaikutus käyttäytymis-
aikomukseen
Koetulla käyttäytymisen kontrollilla on keskeinen rooli suunnitellun käyttäy-
tymisen teoriassa. Sitä määrittävät yksilön uskomukset omista kyvyistä ja re-
sursseista. Mikäli henkilö kokee, että hän pystyy kontrolloimaan käyttäytymis-
tä, hän muodostaa todennäköisemmin positiivisia käyttäytymisaikomuksia itse 
käyttäytymistä kohtaan. Vaikeasti kontrolloitavaan käyttäytymisen kohteeseen 
liittyy helpommin negatiivisia käyttäytymisaikomuksia. (Ajzen 1991)
Koetulla käyttäytymisen kontrollilla on todettu olevan merkittävä vaikutus 
käyttäytymisaikomukseen useissa eri tutkimuksissa. Madden ym. (1992) ovat 
verranneet perustellun toiminnan teoriaa sekä suunnitellun käyttäytymisen 
teoriaa kymmenen eri käyttäytymisen kohdalla. Tutkimuksen tulokset osoit-
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tavat, että suunnitellun käyttäytymisen teoriaan sisältyvä koettu käyttäytymi-
sen kontrolli lisää käyttäytymisaikomuksen ennustettavuutta. Koetun käyttäy-
tymisen kontrollin vaikutus ilmenee selkeämmin silloin, kun käyttäytymisen 
kontrolloitavuuteen liittyy jokin ongelma. Koetun käyttäytymisen kontrollin 
vaikutusta on selvitetty myös muissa tutkimuksissa. Notanin (1998) meta-ana-
lyysissä koetulla käyttäytymisen kontrollilla oli merkittävä yhteys käyttäytymis-
aikomukseen 82,4 % tapauksista. Armitagen ja Connerin (2001) meta-analyysissä 
löydettiin 0.43 korrelaatio koetun käyttäytymisen kontrollin ja käyttäytymisai-
komuksen välillä.
Koettu käyttäytymisen kontrolli voi olla merkittävä tekijä abiturienttien 
päättäessä siitä, mihin yliopistoon he hakeutuvat opiskelijoiksi. Suomessa yli-
opistoon pääsy on vallitsevan pääsykoejärjestelmän vuoksi hankalampaa kuin 
monissa muissa maissa, minkä johdosta abiturientit joutuvat arvioimaan sisään-
pääsymahdollisuuksiaan yliopistokohtaisesti. Ajzenin (1991) mukaan koetun 
käyttäytymisen kontrollin vaikutuksen tulisi lisääntyä silloin kun käyttäytymi-
sestä suoriutuminen perustuu vähemmässä määrin yksilön vapaaseen tahtoon. 
Näin ollen koettu käyttäytymisen kontrolli voi toimia yliopistoon hakeutumisen 
yhteydessä todellisena, suorana kontrollitekijänä hakeutumisaikomusta koh-
taan. Tällaisessa tilanteessa henkilön asenne yliopistoa kohtaan voi muodos-
tua positiiviseksi, mutta hän voi arvioida omat kyvyt ja taidot riittämättömiksi 
yliopistoon sisäänpääsyyn, mikä voi vaikuttaa kielteisesti myös hakeutumisai-
komukseen. Vastaavasti yksilön arvio omien kykyjen, tietojen ja taitojen riittä-
vyydestä voi vahvistaa yksilön hakeutumisaikomusta yliopistoon.  Näin ollen 
voidaan olettaa että:
H3: Koettu käyttäytymisen kontrolli vaikuttaa positiivisesti yliopistoon ha-
keutumisaikomukseen.
4.3.5  Tutkimuksen teoreettinen malli
Suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä oletetaan, että asen-
ne, subjektiivinen normi sekä käyttäytymisen kontrolli edeltävät käyttäytymisai-
komusta. Kuvassa  8 esitetään tämän tutkimuksen käsitteellinen malli. Asenteen 
(A) yliopistoa kohtaan katsotaan muodostuvan imago- ja mainetekijöistä (IM) ja 
(MA) sekä paikkakunnan imagosta (PI).
Yksilötasolla asenteen muodostumiseen liittyy henkilökohtaiset uskomuk-
set ja kohdetta kuvaavat attribuutit. Henkilön asenteen katsotaan muodostuvan 
attribuuttien arvioinnin seurauksena. Subjektiivinen normi liittyy puolestaan 
yksilön uskomuksiin siitä, mitä hänelle tärkeät normatiiviset viiteryhmät ajat-
televat käyttäytymisen kohteesta, yliopistoon hakeutumisesta. Koettu käyttäy-
tymisen kontrolli edustaa yksilön uskomuksia hänen omista kyvyistä ja resurs-
seista hakeutua opiskelemaan ylipistoon. Asenteen, subjektiivisen normin sekä 
koetun käyttäytymisen kontrollin oletetaan kaikkien vaikuttavan käyttäytymis-
aikomukseen, eli tiettyyn yliopistoon hakeutumiseen.
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5 Empiirisen aineiston 
hankinta ja analysointi
5.1 yleiSTä organiSaaTion imagon ja maineen 
miTTaamiSeSTa 
Van Rielin ym. (1998) mukaan organisaation imagon tutkimiseen käytettävät tek-
niikat voidaan jakaa avoimiin tekniikoihin, joissa vastaajat voivat kuvata orga-
nisaatiota omien sanojensa mukaan, tai suljettuihin tekniikoihin, joissa vastaajat 
arvioivat ennalta valittuja attribuutteja. Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin mo-
lempia tapoja. Mittareiden rakentamista edelsi organisaatioita koskeva esitutki-
mus, jonka avulla pyrittiin selvittämään erilaisia kohdeorganisaatioon liitettäviä 
ominaisuuksia ja mielikuvia, joita käytettiin apuna väittämien valinnassa. 
Kirjallisuudessa on käyty laaja-alaisesti keskustelua kvantitatiivisten ja kvali-
tatiivisten menetelmien soveltuvuudesta imagon ja maineen mittaamiseen, kuin 
myös siitä, tulisiko imagoa tai mainetta mitata erillisesti tai suhteessa kilpailijoi-
hin (Stern 2001). Myös se, pitäisikö asennetta organisaatiota tai brandia kohtaan 
mitata yhdellä vai useammalla väittämällä on jakanut mielipiteitä (Bergvist & 
Rossiter 2007). 
Kirjallisuudessa on käytetty esimerkiksi vertailullisesti helppoja, yhteen väit-
tämään perustuvia suoria lähestymistapoja (single-item), joissa vastaajat arvioi-
vat organisaation mainetta hyvän tai huonon välillä (Davies ym. 2004 ). Yleisesti 
ottaen suositellaan kuitenkin käytettäväksi kunkin käsitteen mittaamiseen usei-
ta eri väittämiä, koska niiden avulla saavutetaan sekä täsmällisempiä vastauksia 
että laaja-alaisempi näkökulma (ks. Hair ym. 1998), vaikka vastakkaisiakin mie-
lipiteitä esiintyy kirjallisuudessa (ks. esim. Bergvist & Rossiter 2007). 
Yleensä organisaation imagon ja maineen mittaamisessa käytetäänkin mo-
nipuolisia attribuuttilistauksia, joita vastaajat arvioivat mittaamisen kohteena 
olevan organisaation kohdalla (Dowling 1988). Näissä organisaation imagon tai 
maineen katsotaan muodostuvan erilaisista attribuuteista (multi-item), joita tut-
kitaan Likert-asteikkoon tai Osgoodin asteikkoon perustuen (van Riel ym. 1998; 
Caruana & Chircop 2000). Attribuuttilistausten takana on usein monia fakto-
reita heijastaen käsitteiden monidimensionaalisuutta (Dowling 1988). Tällaisiin 
asteikkoihin perustuvissa mittauksissa organisaatiota ja sen toimintaa voidaan 
arvioida useaan eri osa-alueeseen perustuen. 
Monidimensionaalinen mittaamistapa on omaksuttu kirjallisuudessa esimer-
kiksi moniin maineen mittareihin, kuten Reputation quotient  (Fombrun ym. 
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1990) ja Reputation Index (Cravens ym. 2003) sekä eri organisaatioiden mainei-
ta vertaileviin ranking-mittareihin (ks. esim. Fortune). Monidimensionaalisia 
mittareita on kehitetty myös organisaation imagon (LeBlanc & Nguyen 1995), 
myymälän imagon (Mazursky & Jacopy 1986), yliopiston imagon ja maineen 
(mm. Arpan ym. 2003;  Palacio ym. 2002; Vidaver-Cohen 2007; Alessandri 2006; 
Helgesen & Nesset 2007b) sekä organisaation persoonallisuuden (Davies ym. 
2004) tutkimista varten. 
Myös tässä tutkimuksessa päädyttiin käyttämään monidimensionaalista mit-
taustapaa. Olemassa olevia mittareita eivät ole kuitenkaan hyödynnetty sellaise-
naan, vaan mittareiden valinta perustui tässä tutkimuksessa useisiin aiempiin 
mittareihin sekä tätä tutkimusta varten suoritettuun esitutkimukseen ja orga-
nisaatioita koskeviin taustamateriaaleihin. Lisäksi on huomioitava, että tässä 
tutkimuksessa muodostettu linja organisaation imagon ja maineen käsitteiden 
sisällöllisistä eroista vaikuttaa myös mittareiden rakentamiseen. Aiemmissa 
tutkimuksissa organisaation imagoa ja mainetta ei ole mitattu samanaikaisesti 
erillisinä käsitteinä, mikä on heijastunut myös tutkimuksissa käytettyihin mit-
tareihin. Esimerkiksi useissa organisaation mainetta koskevissa mittareissa on 
ollut usein mukana emotionaalisia komponentteja, mitkä tässä tutkimuksessa 
ymmärretään keskeiseksi osaksi organisaation imagoa. Imagoa koskevissa mit-
tareissa on puolestaan usein esiintynyt suorituskykyä koskevia osa-alueita, mit-
kä taas tässä tutkimuksessa ymmärretään keskeisesti osaksi organisaation mai-
netta. Näin ollen olemassa olevat mittarit eivät välttämättä ole hyödynnettävissä 
sellaisenaan tätä tutkimusta varten.  
5.2 eSiTuTkimuS
Organisaation imagoa tutkitaan usein laadullisesti ennen laajempaa kvantita-
tiivista tutkimusta. Esimerkiksi fokusryhmäkeskusteluja tai strukturoimattomia 
haastatteluja apuna käyttäen esitutkimusten tarkoituksena on luoda attribuut-
tilistauksia tulevaa tutkimusta varten, mutta on syytä huomioida, että tällais-
ten menetelmien käyttöön sisältyy tutkijan suorittamaa tulkintaa keskustelui-
hin tai lauseisiin liittyen, mikä voi vaikeuttaa imagoon liittyvien osa-alueiden 
hahmottamista (Dowling 1988).  Myös suunnitellun käyttäytymisen teoriaa 
hyödynnettäessä suositellaan esitutkimuksen tekemistä ennen varsinaisen ky-
selylomakkeen muotoilemista. Ajzenin (2001) mukaan on suositeltavaa, että 
yksilöiden keskeisiä uskomuksia pyritään selvittämään aluksi esitutkimuksen 
avulla, jolloin myös varsinainen asenteiden mittaaminen on luotettavampaa. 
Keskeisiä uskomuksia voidaan pyrkiä kartoittamaan yksilökohtaisesti avoimilla 
kysymyksillä (Fishbein & Ajzen 2010).    
Tässä työssä pyrittiin selvittämään esitutkimuksen avulla yksilöiden keskei-
siä uskomuksia tutkimuksen kohderorganisaatioita koskien. Esitutkimus toteu-
tettiin vapaan assosiaation tekniikalla. Sen avulla voidaan selvittää, millaisia 
asioita tai assosiaatioita vastaaja liittää tutkimuskohteeseen (Reilly 1990). Durgee 
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ja Stuart (1987) luonnehtivat vapaan assosiaation tekniikan soveltuvan hyvin 
esimerkiksi brandiin liitettävien merkitysten tutkimiseen erilaisten tuotteiden, 
organisaatioiden tai maiden kohdalla. Tutkimusaineistossa samantyyppiset vas-
taukset luokitellaan kategorioihin, jonka jälkeen niille voidaan laskea frekvens-
sejä ja tehdä vaikkapa segmenttikohtaisia vertailuja (Reilly 1990). 
Esitutkimus kohdennettiin potentiaalisten opiskelijoiden sijaan nykyisille 
yliopisto- opiskelijoille. Nykyiset opiskelijat valittiin esitutkimuksen kohderyh-
mäksi useista eri syistä. Ensinnäkin, nykyiset opiskelijat ovat aikanaan olleet 
potentiaalisia opiskelijoita. Nykyisten opiskelijoiden voidaan olettaa omaavan 
lähtökohtaisesti kattavammin erilaisia uskomuksia ja kokemuksia tutkittavista 
organisaatioista kuin potentiaalisten opiskelijoiden. Lisäksi nykyiset opiskelijat 
olivat saavutettavissa kohderyhmänä helpommin kuin potentiaaliset opiskelijat. 
He ovat myös lähtökohtaisesti kotoisin eri puolilta Suomea, mikä tarjosi esitut-
kimusta ajatellen kiinnostavamman tuitkimusasetelman, kuin vaihtoehtoisesti 
esimerkiksi pelkästään lähialueella suoritettava laadullinen haastattelututkimus 
potentiaalisille opiskelijoille.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, millaisia mielikuvia Joensuun ja 
Kuopion yliopistot herättävät niiden nykyisissä opiskelijoissa? Tutkimus oli 
luonteeltaan kartoittava sekä kuvaileva. Kaikkia vastaajia pyydettiin ilmaise-
vaan omin sanoin, millaisia mielikuvia Joensuun ja Kuopion yliopistot heissä 
herättävät. Näin pyrittiin saamaan selville erilaisia uskomuksia, joita vastaajat 
tutkimuksen kohteen oleviin organisaatioihin liittävät.
Tutkimusaineisto kerättiin sähköpostikyselyllä. Tutkimuksen otantame-
netelmänä käytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa yliopistojen sähköpos-
titietokannoista. Koska tutkimuksessa haluttiin saada kattavasti esiin erilaisia 
mielikuvia tutkittavia organisaatioita koskien, päädyttiin tämän vuoksi suureen 
otokseen.  Otoksen koko oli yhteensä 2000 opiskelijaa, 1000 opiskelijaa Joensuun 
yliopistosta ja 1000 opiskelijaa Kuopion yliopistosta. Kyselyyn vastasi yhteensä 
320 opiskelijaa, 169 opiskelijaa Joensuun yliopistosta ja 151 opiskelijaa Kuopion 
yliopiston opiskelijaa. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui 16 %. 
Vaikka tutkimusaineiston keruu tehtiin kvantitatiivisen tutkimuksen peri-
aatteita noudattaen, oli tutkimusaineisto kuitenkin laadullista sen muodostuessa 
vastaajien kirjoittamista sanoista tai lyhyistä lauseista organisaatioita koskien. Jo 
lähtökohtaisen kysymyksen asettelunsa vuoksi tutkimusaineisto ei muodostunut 
erityisen ”rikkaaksi” syvällisempää tutkimusta varten, mutta se tuotti kuitenkin 
huomattavan määrän erilaisia mielikuvia tutkittavia organisaatioita koskien.  
Aineiston analysoinnin tarkoituksena oli laskea frekvenssejä yleisimmille 
tutkimusaineistossa esiintyville mielikuville. Tutkimusaineiston analysointi al-
koi aineistoon tutustumalla. Aineistoon tutustumisen yhteydessä kävi selväksi, 
että suuren vastausmäärän vuoksi aineistoa oli pyrittävä tiivistämään, jotta frek-
venssien laskeminen olisi muodostunut helpommaksi. Koska tutkimusaineisto 
oli kerätty vapaan assosiaation tekniikalla, ei ennalta muodostettuja luokittelu-
perusteita aineiston tiivistämiseen ollut olemassa. Tämän vuoksi aineiston luo-
kitteluperusteita lähdettiin etsimään tutkimusaineistosta.
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Aineistosta alettiin etsiä yhtäläisyyksiä ja usein toistuvia attribuutteja, joi-
den perusteella aineistoa voitaisiin luokitella erilaisiin mielikuvaryhmiin sekä 
näistä koostuviin pääluokkiin. Aineistoon tutustumisen perusteella vastaukset 
päädyttiin luokittelemaan lopulta kuuteen eri pääluokkaan, joista osa muodostui 
useista alaluokista. Yksi pääluokka koski ”yliopiston profiilia”, johon luokitel-
tiin koulutusalakohtaisia mielikuvia. Toinen pääluokka sisälsi yliopistoa kos-
kevia ”toiminnallisia mielikuvia”, johon luokiteltiin opiskeluun, opetukseen, 
tutkimukseen sekä yhteistyöhön liittyviä mielikuvia. Kolmas pääluokka koostui 
puolestaan ”affektiivisista” mielikuvista, jotka ilmaisivat tunteenomaisia sekä 
inhimillisiä mielikuvia. Neljäs pääluokka sisälsi ”yliopiston puitteita” koskevia 
mielikuvia, johon luokiteltiin yliopiston kokoon, rakennuksiin, ulkonäköön tai 
luontoon liittyviä ominaisuuksia. Viides kategoria muodostui ”sijaintiin” liitty-
vistä mielikuvista. Kuudes kategoria oli ns. kaatoluokka, johon luokiteltiin sel-
laiset mielikuvat, jotka sisälsivät ”ei tule mitään mieleen”-vastaukset sekä kaikki 
muut sellaiset vastaukset, joita ei ollut mahdollista sijoittaa edellä lueteltuihin 
pääluokkiin.
Synonyymit ja samantyyliset mielikuvat tiivistettiin tämän jälkeen yhden 
kokoavan sanan alle, jolle laskettiin koko ryhmään kuuluvien mielikuvien frek-
venssi. Luokittelut tehtiin molempien yliopistojen kohdalla erikseen. Taulukossa 
(3) esitetään frekvenssejä yleisimmin mainituista mielleyhtymistä.
Yleisimmin Joensuun yliopiston opiskelijat liittivät yliopistoonsa pienen 
koon, monipuolisuuden sekä ”positiivisuuden” yleisesti ottaen. Toimintaan 
liittyviä mielikuvia leimasivat yliopiston monipuolinen ja hyvä opetus. 
Tieteenalakohtaisista profiileista nousivat esiin metsätiede ja kasvatustiede. 
Puitteita koskevista mielikuvista saivat eniten mainintoja tiivis kampus ja pieni 
koko. Affektiivisiksi luokiteltavista mielikuvista keskeisiä olivat hyvä ilmapiiri, 
kotoisuus, opiskelijaystävällisyys ja joustavuus. 
Kuopion yliopiston opiskelijat liittivät yliopistoonsa yleisimmin laadukkuu-
den, pienen koon, moderniuden sekä positiiviset mielikuvat yleisesti ottaen. 
Tieteenalakohtaisesti Kuopion yliopistoa profiloi keskeisesti lääketiede, terveys-
tieteet sekä ympäristötieteet. Affektiivisia mielikuvia edustavat hyvä ilmapiiri, 
kotoisuus sekä vireys. 
Sijaintiin liittyvät mielikuvat nousivat keskeisesti esiin molempien yliopisto-
jen kohdalla.  Usein mainittiin paikkakunnat, joilla yliopistot sijaitsevat sekä näi-
den lisäksi itäisyys ja syrjäisyys. Arvioitaessa naapuriyliopistoa, Joensuun yli-
opiston opiskelijat pitivät Kuopion yliopistoa pienenä, syrjäisenä, itäisenä sekä 
vieraana. Joensuun yliopisto sai puolestaan kuopiolaisilta opiskelijoilta yleisim-
min maininnat pieni, vieras sekä kaukainen.
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5.3 käSiTTeiden oPeraTionaliSoinTi 
kvanTiTaTiiviSTa TuTkimuSaSeTelmaa varTen
Tutkimuksessa käytettävien mittareiden rakentaminen edellyttää aluksi tutkit-
tavien käsitteiden operationalisointia mitattavaan muotoon (Metsämuuronen 
2009). Seuraavaksi työssä perehdytään siihen, kuinka alaluvussa (4.3) esitetyn 
teoreettisen mallin sisältämistä käsitteistä muodostetaan mittareita. Mittareiden 
joenSuun ylioPiSToa koSkevaT 
mielikuvaT
kuoPion ylioPiSToa koSkevaT 
mielikuvaT
Joensuulaiset opiskelijat Kuopiolaiset opiskelijat
Pieni yliopisto 52kpl (16,2 %) Lääketiede 46 kpl (14,4%)
Hyvä/positiivinen mielikuva 33 kpl (10,3%) Terveystiede 42 kpl (13,1%)
Hyvä ilmapiiri/tunnelma 26 kpl (8,1%) Hyvää tutkimusta 16 kpl (5%)
Tiivis kampus 23 kpl (7,2%) Pieni yliopisto 13kpl (4,1%)
Monipuolinen opetus 21kpl (6,6%) Laadukas/tasokas/korkeatasoinen 12 kpl 
(3,8%)
Syrjäinen yliopisto 18 kpl (5,6%) Sijainti Kuopiossa 12kpl (3,8%)
Monipuolinen 13 kpl (4,1%) Ympäristötiede 11kpl (3,4%)
Hyvä opetus 12kpl (3,8%) Moderni/aikaansa seuraava 11 kpl (3,4%)
Itäinen yliopisto 12 kpl (3,8%) Hyvä/positiivinen mielikuva 11 kpl (3,4%)
Sijainti Joensuussa 10 kpl (3,1%) Innovatiivinen 10 kpl (3,1%)
Opiskelijaystävällinen 10 kpl (3,1%) Hyvä ilmapiiri 9 kpl (2,8%)
Joustava 9 kpl (2,8%) Hyvä opetus 9kpl (2,8%)
Metsätiede 7 kpl (2,2%) Kotoisa 5 kpl (1,6%)
Moderni 6 kpl (1,9%) Toimiva 5 kpl (1,6%)
Kansainvälinen 6 kpl (1,9%) Savolainen yliopisto 5 kpl (1,6%) 
Ihmisläheinen 6 kpl (1,9%) Virkeä 4 kpl (1,3%)
Kasvatustiede 4kpl (1,3%) Kaunis kampus 4kpl (1,3%)
 Kansainvälinen 4 kpl (1,3%)
Kuopiolaiset opiskelijat Joensuulaiset opiskelijat
Pieni yliopisto 19kpl (5,9%) Pieni 26 kpl (8,1%)
Vieras 13 kpl (4,1%) Syrjäinen yliopisto 26kpl (8,1%)
Kaukainen yliopisto 10kpl (3,1%) Itäinen yliopisto 11kpl (3,4%)
Hyvä ilmapiiri/kotoisa 6 kpl (1,9%) Vieras 11 kpl (3,4%)
Hyvä / positiivinen mielikuva 6 kpl (1,9%) Kliininen 8 kpl (2,5%)
 Moderni 5 kpl (1,6 %)
 Hyvä/ positiivinen mielikuva 5 kpl (1,6%)
 Innovatiivinen 3kpl (0,9%)
 Neutraali 3 kpl (0,9%)
Taulukko 3: Esitutkimuksessa esiintyneitä mielikuvia
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rakentamisen taustalla on hyödynnetty laaja-alaisesti aikaisempaa tutkimusta 
ja teoriaa, mikä ohjasi tutkimuksessa hyödynnettävien käsitteiden määrittelyä 
sekä seuraavaksi esitettävien väittämien muodostamista. Kuten edellä jo mainit-
tiin, aiemmassa tutkimuksessa esiintyneitä mittareita ei hyödynnetty sellaise-
naan, vaan kutakin tutkittavaa käsitettä koskeva mittari saattaa perustua useaan 
teoreettiseen lähteeseen.  Lisäksi hyödynnettiin yliopistoja koskevaa taustama-
teriaalia, kuten strategiamateriaalia ja vuosikertomuksia sekä esitutkimuksen 
tuloksia, jotka tarjosivat apua imagoattribuuttien valinnan kohdalla.  Myös mo-
lempien yliopistojen viestintäpäälliköt saivat esittää huomionsa lopullista tut-
kimuslomaketta koskien ennen lomakkeen varsinaista testausta. Mittareiden 
rakentaminen perustui useisiin lähteisiin sen takia, ettei standardoitua mit-
taamistekniikka esimerkiksi organisaation imagon mittaamiseen ole olemassa 
(Stern ym. 2001). Dowlingin (1988) mukaan mittareita voidaan usein joutua mo-
difioimaan sekä kohderyhmän että kontekstin mukaisesti. Esimerkiksi organi-
saation imagon tutkimisessa käytettävien attribuuttien määrää ja sisältöä voi-
daan räätälöidä eri sidosryhmien painotusten perusteella. Lisäksi attribuuttien 
valintaan voivat vaikuttaa tapa jolla organisaatio tuo itseään esiin sekä valinta 
tutkimuksen konfirmatorisuuden tai deskriptiivisyyden välillä. (Dowling 1988) 
Käytännössä mittareiden valinta tapahtui imago- ja mainetekijöiden kohdalla 
siten, että aiemmista tutkimuksista omaksuttiin harkiten sellaisia attribuutteja 
tai ominaisuuksia, jotka sopivat tämän tutkimuksen käsitemääritteisiin (ts. tut-
kimuksessa mitattaviin imagon ja maineen eri osa-alueisiin) sekä toisaalta myös 
tutkittaviin organisaatioihin. 
Lisäksi suunnitellun käyttäytymisen teoriaa koskevien käsitteiden operatio-
nalisoinnissa huomioitiin sitä koskevia erillisiä reunaehtoja. Sekä perustellun 
toiminnan että suunnitellun käyttäytymisen teoriaa sovelletaan usein siten, että 
kunkin attribuutin kohdalla mitataan yleisesti sekä sen arvostusta että tärkeyt-
tä, jolloin asenne muodostuu niiden summana. Tässä tutkimuksessa mitataan 
kuitenkin vain attribuuttien arvostusta. Ajzenin ja Fishbeinin (1980) mukaan 
esimerkiksi tuotteiden valintaan liittyvissä markkinointitutkimuksissa samaa 
kysymysasteikkoa on usein käytetty alkuperäisen odotusarvoteorian vastaises-
ti. Kun samat attribuutit arvioidaan sekä tärkeyden että arvostuksen kohdalla, 
johtaa tämä siihen, että alkuperäisen odotusarvoteorian elementit, uskomukset 
sekä uskomuksiin liittyvät arvioinnit, korvautuvat attribuutteja koskevilla tyy-
tyväisyyden ja tärkeyden mittareilla. Vaikka attribuuttien tärkeyden mittaami-
nen vaikuttaisikin järkevältä, Ajzen ja Fishbein (1980) jatkavat, että yhdistettynä 
attribuutteja koskeviin arviointeihin tärkeyden mittaaminen pikemminkin hei-
kentää asenteen mittaamisen validiteettia, sekä tämän lisäksi koko odotus-arvo 
-malliin pohjautuvan ennustamisen tehoa, minkä johdosta attribuuttien tärkey-
den mittaaminen on päätetty jättää pois monissa markkinointialaan liittyvissä 
sovelluksissa. 
Ajzen ja Fishbein (1980) kuitenkin huomauttavat, että asenteen mittaamisen 
perustuessa ainoastaan attribuuttien arviointiin, tulisi tuolloin hyödyntää usei-
ta attribuutteja, sillä muutaman attribuutin perustuva asenteen mittaaminen voi 
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heikentää mittaamisen validiteettia. Tässä tutkimuksessa asennetta mitataan 
monipuolisesti erilaisiin yliopiston imagoon, maineeseen sekä paikkakunnan 
imagoon lukeutviin väittämiin perustuen.  Myös yksittäisten käsitteiden sekä 
kysymysdimensioiden muodostamisessa huomioidaan se, että niiden on perus-
tuttava kolmeen tai useampaan väittämään, jotta mittareita voidaan hyödyntää 
luotettavasti faktorianalyysissä (Hair ym. 2010).  
Yhteenveto tässä tutkimuksessa käytetystä tutkimuslomakkeesta ja sen väit-
tämien alkuperästä on esitetty liitteessä 1.
5.3.1 Organisaation imago 
Dowling (1988) sekä Kennedy (1977) ovat ehdottaneet, että organisaation imagon 
arvioinnissa yhdistyvät organisaatioon liittyvät ominaisuudet sekä persoonalli-
suutta ilmaisevat tekijät. Attribuuttien valinnassa on hyödynnettiin aiempia tut-
kimuksia. Esimerkiksi Palacio ym. (2002) ovat jaotelleet imagon kognitiiviseen 
ja affektiiviseen dimensioon yliopistokontekstissa toteutetussa imagotutkimuk-
sessa. Davies ym. (2004) ovat puolestaan kehittäneet organisaation persoonal-
lisuutta kuvaavan mittariston, jossa on yhteensä seitsemän eri dimensioita: (1) 
miellyttävyys, (2) yritteliäisyys, (3) kompetenssi, (4) tyylikkyys (5) häikäilemät-
tömyys, (6) epävirallisuus sekä (7) maskuliinisuus. Nämä dimensiot jakautuvat 
useisiin aladimensioihin sekä yhteensä 49:ään eri attribuuttiin.
Tämän tutkimuksen kohdalla imagon kognitiivista osa-aluetta mitataan or-
ganisaatioon liitettävillä ominaispiirteillä ja affektiivista osa-aluetta persoonalli-
suutta sekä ilmapiiriä kuvaavilla tekijöillä. Kognitiivisen imagon dimensioon va-
littiin tätä tutkimusta varten Palacion ym. (2006) kehittämästä mittarista yhteensä 
neljä kahdestatoista eri ominaisuudesta siltä osin kun niiden katsottiin sopivan 
tutkimuksen kohdeorganisaatioihin. Lisäksi dimensiota täydennettiin yhdellä 
Daviesin ym. (2002) mittariston sisältämällä attribuutilla sekä esitutkimuksesta 
ja yliopistojen strategiamateriaaleista valituilla attribuuteilla. Affektiivisen ima-
gon dimensioon valittiin kaksi neljästä Palacion (2006) käyttämästä affektiivisen 
imagon attribuutista sekä yhteensä kuusi attribuuttia Daviesin ym. (2004) mit-
taristosta. Lisäksi mittaristoa täydennettiin kolmella esitutkimuksesta saadulla 
attribuutilla.  
5.3.2 paikkakunnan imago 
Paikkakunnan imagolla voidaan korkeakoulun valinnan kohdalla tarkoittaa 
”ympäristöä, jossa koulutuspalvelu tarjotaan ja kulutetaan” (Cubillo ym. 2006, 
109). Paikkojen imagoa koskevassa tutkimuksessa on usein hyödynnetty moni-
puolisia attribuuttilistauksia, jotka sisältävät niin funktionaalisia kuin psyko-
logisiakin ominaisuuksia (Echtner & Ritchie 2003). Avrahamin (2004) mukaan 
kaupungin imagoon vaikuttavat mm. ilmapiiri, palvelut, sijainti sekä turval-
lisuus.  Edellä mainitut tekijöiden lisäksi paikkakunnan imagon mittariston 
luonnissa huomioitiin myös muita tekijöitä laaja-alaisesti. Mittaristo koostuu 
paikkakuntaan liittyvistä ilmapiiritekijöistä, puitetekijäistä sekä sijaintiin liitty-
vistä tekijöistä. Olemassa olevista mittareista valittiin Hosanyn ym. (2007) koh-
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deimagoa koskevan mittarin kahdestatoista attribuutista kolme tätä tutkimusta 
varten. Mittaristoon otettiin myös yksi attribuutti Cubillon ym. (2006) seitsemän 
attribuuttia käsittävästä paikkakunnan imagon mittaristosta. Muutoin mittarit 
on muodostettu tätä tutkimusta varten.
5.3.3 Organisaation maine
Organisaation maineen arvioinnin todettiin tässä tutkimuksessa aiemmin pe-
rustuvan organisaation suorituskykyyn sen toiminnan eri osa-alueilla. Näin ol-
len yliopiston maineen mittaaminen perustuu yliopiston toiminnan arviointiin sen eri 
osa-alueilla. Yleisesti ottaen organisaatioiden maineen on aiemmassa kirjallisuu-
dessa katsottu perustuvan hyvin erityyppisiin dimensioihin ja ominaisuuksiin, 
minkä vuoksi myös sitä koskevan mittaamisen tulee olla riittävän monipuolista 
(Macmillan ym. 2005). 
Fombrunin ym. (1999) kehittämä ”The Reputation Quotient” jakautuu kuu-
teen eri suorituskykyä kuvaavaan dimensioon, joita ovat: (1) emotionaalinen ve-
tovoima, (2) tuotteet ja palvelut (3) edelläkävijyys ja johtajuus (4) johtamistapa (5) 
sosiaalinen vastuu sekä (6) taloudellinen suorituskyky. Walsh ja Beatty (2007) 
ovat kehittäneet asiakasnäkökulmaa edustavan maineen mittarin palveluyri-
tyksille. Mainetta mitataan viiteen eri dimensioon perustuen: (1) asiakasorien-
taatio, (2) hyvyys työnantajana, (3) organisaation luotettavuus ja taloudellinen 
vahvuus, (4) tuotteiden ja palveluiden laatu sekä (5) sosiaalinen vastuu ja ym-
päristövastuu. 
Kirjallisuudessa on esitetty myös korkeakoulukontekstiin sijoittuvia maineen 
mittaamismalleja. Vidaver-Cohen (2007) on operationalisoinut kauppakorkea-
kouluille soveltuvan mainetutkimuksen (1) suorituskykyyn (2) palveluihin (3) 
tuotteisiin (4) johtajuuteen (leadership) (5) hallitsemistapaan (governance) (6) 
työilmapiiriin (7) sosiaaliseen vastuuseen (citizenship) sekä (8) innovaatioon. 
Caruanan ym. (2006) mukaan on mahdollista, että organisaation maineen 
mittaamisessa käytettäviä dimensioita valikoidaan tutkimukseen sidosryhmä-
kohtaisesti.  Esimerkiksi tämän tutkimuksen kohderyhmän kohdalla edellä lue-
tellut organisaation maineen mittarit ovat liian moniulotteisia.
Sen sijaan Alessandrin ym. (2006) esittämä malli katsottiin sopivaksi lähtö-
kohdaksi maineen mittariston muodostamiseen. Tutkimuksessaan Alessandri 
ym. (2006) ovat luokitelleet yliopiston maineen kolmeen eri dimensioon: (1) aka-
teeminen suorituskyky, (2) ulkoinen suorituskyky sekä (3) emotionaalinen kyt-
kös.  Näistä katsottiin sopiviksi tätä tutkimusta varten dimensiot ”akateeminen 
suorituskyky” sekä ”ulkoinen suorituskyky”2.  ”Akateemisen suorituskyvyn” 
dimensioon valittiin viidestä alkuperäisestä väittämästä kolme tätä tutkimusta 
varten. Lisäksi dimensioon lisättiin viisi uutta väittämää, jotka mittaavat yliopis-
ton akateemisen toiminnan laadukkuutta usealla eri osa-alueella. Dimensioon 
”ulkoinen suorituskyky” sisällytettiin kaksi mittariston kolmesta alkuperäises-
2 Tässä tutkimuksessa emotionaalinen osa-alue liitettiin osaksi organisaation imagoa, minkä vuoksi 
emotionaalinen suorituskyky jätettiin organisaation maineen käsitteen kohdalta pois.
78
tä medianäkyvyyteen liittyvästä väittämästä modifioituna sekä näiden lisäksi 
muotoiltiin kaksi uutta väittämää, joilla mitattiin yliopiston näkyvyyttä myös 
maakunnallisessa mediassa sekä kansainvälisillä tiedefoorumeilla. Suurin osa 
”akateemiseen suorituskykyyn” sekä ”ulkoiseen suorituskykyyn” lisätyistä uu-
sista väittämistä perustui yliopistojen taustamateriaaleihin sekä esitutkimuk-
seen.
5.3.4 Koettu käyttäytymisen kontrolli
Koettu käyttäytymisen kontrolli perustuu yksilön uskomuksiin omista kyvyis-
tään sekä mahdollisuuksistaan suoriutua tietystä käyttäytymisestä (Ajzen 1991). 
Ajzenin (2006) mukaan sitä määrittää joukko kontrolliuskomuksia, jotka voivat 
helpottaa tai hankaloittaa käyttäytymistä. Se voidaan nähdä eräänlaisena jatku-
mona helposti suoritettavista tehtävistä huomattavaa ponnistusta vaativiin teh-
täviin (Ajzen 2001). Kontrollitekijäitä määritettäessä on huomioitava, että sekä 
käyttäytymisen kohde että konteksti ovat samoja kuin missä käyttäytyminen 
tapahtuu (Ajzen 1991). 
Tätä tutkimusta varten käyttäytymisen kontrollia koskeviin kysymyksiin 
muotoiltiin kolme kysymystä, jotka mittaavat vastaajan omaa arviota hänen 
mahdollisuuksistaan suoriutua käyttäytymisestä. Näitä olivat ”uskomukset 
omistä kyvyistä hakeutua yliopistoon”, ”uskomukset tulla valituksi yliopistoon” 
sekä ”uskomukset selvityä opinnoista yliopistossa”.  Lisäksi mitattiin vastaa-
jan kiinnostusta yliopiston koulutusaloja kohtaan sekä vastaajan käytettävissä 
olevia tietoja yliopistoon hakeutumista koskien.  Nämä kysymykset eivät kuiten-
kaan perustuneet olemassa oleviin mittareihin.
5.3.5 subjektiivinen normi
Subjektiivisella normilla viitataan yksilön uskomuksiin siitä, kuinka hänen tu-
lisi käyttäytyä muiden ihmisten odotusten mukaisesti (Ajzenin & Fishbeinin 
1980). Korkeakoulumarkkinointia koskevassa aiemmassa tutkimuksessa nor-
matiivisiksi vaikuttajatahoiksi on esitetty vanhempia, ystäviä, muita perheen 
jäseniä ja opettajia (Chen & Chimitat 2006). Tämän tutkimuksen kohdalla abi-
turienttien keskeisiksi vaikuttajatahoiksi määriteltiin perheen jäsenet, tuttavat ja 
ystävät sekä abiturienttien nykyiset opettajat, joiden voidaan olettaa vaikuttavan 
jatko-opiskelupaikkaa koskevan valinnan ohjaukseen ja suosituksiin. Ajzenin 
ja Fishbeinin (1980) mukaan subjektiivista normia koskevien mittareiden täytyy 
vastata käyttäytymisaikomusta, sen kohdetta ja sisältöä sekä ajankohtaa. Tässä 
tutkimuksessa kysymykset hyödynnettiin kolmea Chenin ja Chinnitatin (2006) 
käyttämästä kysymyksestä, mutta kysymykset muotoiltiin tässä tutkimuksessa 
eri tavoin.  Kysymyksillä mitattiin yksilön näkemystä siitä, miten hyvänä idea-
na keskeiseksi määritellyt normatiiviset vaikuttajatahot, kuten perheen jäsenet, 




Käyttäytymisaikomus (intention) on indikaattori henkilön valmiudesta 
käyttäytyä tietyllä tavalla ja se nähdään välittömänä käyttäytymisen esiasteena 
(Ajzen 2010). Ajzenin (1991) mukaan käyttäytymisaikomusta kuvaavien mitta-
reiden muodostamisessa tulee huomioida sekä ennustettava käyttäytyminen 
että spesifi konteksti, jossa käyttäytyminen tapahtuu. Tässä tutkimuksessa käyt-
täytymiseen liittyvä aikomus liittyy ylipistoon hakeutumiseen ja spesifinä kon-
tekstina toimivat Joensuun ja Kuopion yliopistot. Ajzenin (2002) sekä Fishbeinin 
ja Ajzenin (2010) mukaan käyttäytymisaikomuksen mittaamisessa on käytetty 
mm. ilmaisuja, ”aion”, ”yritän” ja ”suunnittelen”. Näitä mukaillen käyttäytymis-
aikomuksen mittaamiseen muotoiltiin tätä tutkimusta varten kolme väittämää, 
joilla mitattiin käyttäytymisaikomuksen vahvuutta yliopistoon hakeutumista 
kohtaan. Väittämät olivat: ”aion ehkä hakeutua opiskelemaan tähän yliopistoon”, 
”suunnittelen hakeutuvani opiskelemaan tähän yliopistoon” sekä ”aion pyrkiä 
opiskelemaan nimenomaan tähän yliopistoon”.  
5.4 TuTkimuSlomakkeen TeSTauS
Tutkimuslomaketta testattiin kahteen otteeseen abiturienteilla ennen varsi-
naisen kyselyn lähettämistä. Ensimmäinen testaus suoritettiin kymmenel-
le abiturientille Joensuun normaalikoululla jo ennen kysymysten lopullisten 
väittämien valintaa. Testauksen perusteella imagoattribuuttilistaan tehtiin joi-
takin sanamuutoksia. Esimerkiksi ”tutkimusintensiivinen” muutettiin muotoon 
”tutkimuspainotteinen” ja ”inspiroiva” korvattiin sanalla ”innostava”. Lisäksi 
sana ”dynaaminen” jätettiin pois kokonaan, sillä vastaajat eivät ymmärtäneet 
sitä yksiselitteisesti. Myös lomakkeen ohjeistuksiin tehtiin joitakin muutoksia. 
Korjausten jälkeen lomaketta testattiin vielä uudestaan kymmenelle opiskelijal-
le Kontiolahden lukiossa. Tämän testauksen yhteydessä kysymysten sisältö ja 
esitystapa vastasivat jo lopullista lomaketta. Sisällöllisiä muutostarpeita ei enää 
ilmennyt, ainoastaan lomakkeen ulkoasuun ja väittämien sanajärjestyksiin teh-
tiin pieniä muutoksia. Lopullinen tutkimuslomake on esitetty liitteenä (liite 1).
5.5 aineiSTon keruu
Tässä tutkimuksessa potentiaalisten opiskelijoiden perusjoukoksi määriteltiin 
Suomen lukioissa opiskelevat abiturientit. Rajaus abiturienttien kohdalle oli pe-
rusteltua, sillä nämä muodostavat vuosittain suurimman osan korkeakouluihin 
hakijoista. Abiturientit olivat myös otannallisesti saavutettavissa Suomen luki-
oita koskevan listauksen kautta. Lukioiden perusjoukkoa päädyttiin kuitenkin 
rajaamaan siten, että ruotsinkieliset lukiot sekä muut vieraskieliset lukiot jäivät 
tutkimuksen ulkopuolelle. Lisäksi näkövammaisten lukiot rajattiin tutkimuksen 
ulkopuolelle. Näin haluttiin varmistua, että kyselylomake on kaikille vastaajil-
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le kielellisesti ymmärrettävässä muodossa. Tarkkaa lukua perusjoukon koosta 
ei kuitenkaan ollut saatavilla, mutta kokonaisuudessaan ylioppilaskirjoituksiin 
osallistui syksyllä (2009) 4629 suomenkielistä kokelasta, ja keväällä (2010) suo-
menkielisten kokelaiden lukumäärä oli 28 682 (Ylioppilastutkintolautakunta 
2011). Varsinaisten abiturienttien osuus joukosta on kuitenkin pienempi, sillä ko-
kelaiden joukossa on myös edellisten vuosien kokelaita. 
Koska tutkimus on lähtökohtaisesti valtakunnallinen ja siihen haluttiin maan-
tieteellisesti mahdollisimman edustava vastaajajoukko, päädyttiin otanta suo-
rittamaan harkinnanvaraisesti. Otantamenetelmäksi valittiin kiintiöpoiminta. 
Kiintiöpoiminta voidaan toteuttaa kaksivaiheisena siten, että aluksi määritel-
lään kontrolliominaisuuksia tai kiintiöitä, joiden mukaisesti populaatio luokitel-
laan, jonka jälkeen kiintiöihin voidaan poimia elementtejä harkinnanvaraisesti 
(Malhotra & Birks 2007).  
Tässä tutkimuksessa pyrittiin lähtökohtaisesti saavuttamaan mahdolli-
simman kattava edustus kaikista suomen lääneistä ja maakunnista.  Näin ol-
len jokaisesta viidestä Suomen läänistä valittiin 15 lukiota mukaan. Siten esi-
merkiksi Itä-Suomen läänistä valittiin lukioita Pohjois-Karjalasta sekä Etelä- ja 
Pohjois-Savosta. Maakuntien sisällä lukioiden valinta suoritettiin kaupunki- ja 
kuntakohtaisesti. Näin näytteeseen saatiin edustusta useasta eri kaupungis-
ta ja kunnasta. Jokaisesta maakuntakeskuksesta valittiin kuitenkin vähintään 
yksi lukio. Lista Suomen lukioista maakunnittain jaoteltuna haettiin internetistä 
(Wikipedia 2009). 
Vaihtoehtoisesti otanta olisi voitu tehdä satunnaisesti ositetun otannan mu-
kaisesti. Vaikka satunnaisuuden säilyttäminen on yleisesti suositeltavaa, olisi 
tämän tutkimuksen kohdalla muodostunut vaaraksi se, että maakuntien sisällä 
lukiot olisivat valikoituneet näytteeseen vain yhdestä suuresta kaupungista tai 
vaihtoehtoisesti maakuntien keskuskaupungit ja suurimmat lukiot olisivat jää-
neet kokonaan näytteen ulkopuolelle. Näin ei kuitenkaan haluttu tapahtuvan, 
vaan näytteen haluttiin muodostuvan mahdollisimman edustavaksi jokaisen 
läänin ja maakunnan sisällä. Harkinnanvaraisuuden katsottiin takaavan tasa-
puolisen edustuksen ositettua otantaa paremmin. 
Internet-pohjainen kysely toteutettiin 28.9.–29.10.2009 välisenä aikana verk-
kokyselyä hyödyntäen. Kyselyn toteutusajankohtana abiturientit olivat tehneet 
valintansa ylioppilaskirjoituksia ajatellen, mikä heijastuu myös heidän jatko-
opintosuunnitelmiin. Tuona ajankohtana myös lukioiden tarjoama opinto-oh-
jaus keskittyy pääasiallisesti jatko-opintoihin. Lisäksi abiturienttien tavoitetta-
vuus lukioiden välityksellä oli tässä vaiheessa vielä paras mahdollinen ennen 
alkukevään koulun päättymistä ja kevään ylioppilaskirjoituksia. Tutkimukseen 
valittujen lukioiden opinto-ohjaajien ja rehtoreiden sähköpostiosoitteet haettiin 
internetistä. Heille lähettiin saatesähköposti, joka sisälsi oleellisen informaation 
tutkimuksen tarkoituksesta ja aineiston keruusta sekä varsinaisen linkin kyse-
lyyn. Saate pyydettiin välittämään edelleen opiskelijoille joko sähköpostitse tai 
intranetin välityksellä. Mahdollisuuksien mukaan kyselyyn ohjeistettiin vastaa-
maan myös oppilaanohjauksen tuntien aikana. 
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 Ensimmäisen viikon aikana kyselyyn tuli ainoastaan 72 vastausta. Tuolloin 
kyselystä lähetettiin muistutus ja samalla tutkimuksessa mukana olevien luki-
oiden määrää päätettiin nostaa. Tämän vuoksi tutkimukseen valittiin jokaisesta 
läänistä 4-12 lukiota lisää. Yhteensä tutkimukseen valikoitui mukaan 114 lukiota 
ja kyselyyn vastasi 28.9- 29.10.2009 välisenä aikana yhteensä 822 abiturienttia. 
Aineiston keruun jälkeen aineisto vietiin SPSS 17.0 -ohjelmistoon, jossa se 
valmisteltiin analysointia varten. Aineisto ei sisältänyt lainkaan puutteellisia tai 
epäselviä vastauksia, sillä vastaaja ei voinut tallentaa vastauksiaan ennen kuin 
kaikkiin kysymyksiin oli vastattu. Kun aineistoa tarkasteltiin tapauskohtaisesti, 
havaittiin, että aineistossa oli yhteensä 78 vastausta, jossa kaikkiin vastausvaih-
toehtoihin oli vastattu samalla arvolla. Tällainen vastaustyyli tulkittiin loogises-
ti epäjohdonmukaiseksi, sillä vastaukset eivät olleet linjassa keskenään.  Burnsin 
ja Bushin (2006) mukaan epäjohdonmukaisia vastauksia voi ilmetä sekä tahatto-
masti tai tahallisesti, jolloin esimerkiksi vastaajan mielenkiinto kyselyä kohtaan 
heikkenee tai vastaaja kyllästyy kyselyyn kokonaan. Epäjohdonmukaisia vasta-
uksia ei sisällytetty tutkimusaineistoon. Poistettujen vastausten jälkeen aineis-
toon jäi 744 vastausta. 
Kyselylomakkeessa selvitettiin yhden taustakysymyksen avulla abiturient-
tien lukion jälkeistä suuntautumisaikomusta.  Tämän tutkimuksen tavoitteiden 
kannalta kiinnostavaksi kohderyhmäksi katsottiin ainoastaan ne abiturientit, 
jotka olivat hakeutumassa lukion jälkeen yliopistoon tai korkeakouluun. Tämän 
vuoksi aineistosta karsittiin vielä pois vastaajat, jotka olivat hakeutumassa am-
mattikorkeakouluun, ammatilliseen oppilaitokseen, johonkin muualle tai eivät 
mihinkään, sekä vastaajat, jotka vastasivat tähän kysymykseen ”en osaa sanoa”. 
Lopulliseen analysoitavaksi hyödynnettävän aineistoon sisällytettiin ainoastaan 
yliopistotason koulutukseen hakeutuvat abiturientit, joiden määrä lopullisessa 
tutkimusaineistossa oli 412.
 Käytännössä tutkimuksessa kerättiin kaksi aineistoa samaan aikaan, sillä 
abiturientit arvioivat tutkimuslomakkeessa kahta eri organisaatiota samalla ker-
taa. Näin ollen tutkimuksessa hyödynnettävän aineiston määrä on 412 vastausta 
koskien Joensuun yliopistoa sekä 412 vastausta koskien Kuopion yliopistoa.
5.6 aineiSTon analySoinTi ja TuTkimuSTulokSeT 
Taulukosta 4 ilmenee, että kaikki kyselyyn vastanneet olivat 17–20 -vuotiaita. 
Suurin osa vastaajista (67 %) oli naisia. Maantieteellisesti valtaosa vastaajista 
(43.7 %) oli Etelä-Suomen läänin lukioista. Länsi-Suomen sekä Itä-Suomen läänin 
lukioista oli lähes yhtäläinen määrä vastaajia.
Aineiston analyysi etenee siten, että aluksi tutkimuksessa esiintyvistä yk-
sittäisistä muuttujista pyritään muodostamaan käsitteitä empiiriseen tutkimus-
aineistoon perustuen, jonka jälkeen voidaan puolestaan selvittää käsitteiden 
välisiä suhteita empiiristen tutkimusongelmien mukaisesti. Metsämuurosen 
(2010) mukaan faktorianalyysi soveltuu hyvin mittareiden rakentamiseen. 
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Mikäli tutkija on muodostanut mahdollisen ennakkokäsityksen aineiston raken-
teesta, käytetään eksploratiivista faktorianalyysiä tällöin tutkijan teoreettisten 
olettamusten vahvistamiseen (Hair ym. 1998). Tämän jälkeen faktorirakenteen 
toimivuus vahvistetaan kirjallisuudessa vallitsevien suositusten mukaisesti 
konfirmatorisella faktorianalyysillä, mitä seuraa rakenneyhtälömallinnus, jolla 
testataan tutkimuksessa asetetut teoreettiset hypoteesit (Anderson & Gerbing 
1988).  









17-20 412 100,0 100,0 100,0
Sukupuoli  
Mies 136   33,0   33,0   33,0
Nainen 276   67,0   67,0 100,0
Yhteensä 412 100,0 100,0  
Sijainti  
Etelä-Suomen lääni 180   43,7   43,7   43,7
Itä-Suomen lääni   78   18,9   18,9   62,6
Länsi-Suomen lääni   80   19,4   19,4   82,0
Lapin lääni   21     5,1     5,1   87,1
Oulun lääni   53   12,9   12,9 100,0
Yhteensä 412 100,0 100,0  
Tutkimustulosten analysoinnin yhteydessä käytetään usein ristiinvalidointia 
(cross-validation), jolla tarkoitetaan sitä, että tutkimusaineisto jaetaan esimerkik-
si kahteen osaan, joista toista hyödynnetään tutkimustulosten validoinnissa tai 
vaihtoehtoisesti hyödynnetään toista, kokonaan eri näytettä tutkimustulosten 
validoinnissa (Hair ym. 2010). Tässä tutkimuksessa ristiinvalidointia hyödyn-
nettiin siten, että eksploratiivinen faktorianalyysi laadittiin Kuopion yliopistoa 
koskevan aineiston perusteella, jonka jälkeen mittausmalli rakennettiin erikseen 
Joensuun ja Kuopion yliopistoja koskevaan sekä ns. yhdistettyyn aineistoon, 
joka muodostettiin Joensuun ja Kuopion yliopistoa koskevien aineistojen muut-
tujakohtaisista keskiarvoista. Tämän jälkeen rakenneyhtälömallia testattiin erik-
seen kaikkien kolmen aineiston kohdalla.
5.6.1 eksploratiivinen faktorianalyysi 
Tässä tutkimuksessa faktorointi tehtiin Kuopion yliopistoa koskevalla aineis-
tolla. Faktorointimenetelmäksi valittiin suurimman uskottavuuden menetelmä 
(maximum likelihood). Metsämuurosen (2009) mukaan suurimman uskottavuu-
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den menetelmä on suositeltavin, mikäli havaintoja on riittävän paljon (yli 100). 
Menetelmä tuottaa mallin, jossa lataukset maksimoituvat mahdollisimman us-
kottaviksi. Faktoreiden määrää ei määritetty ennalta, vaan faktorit, joiden omi-
naisarvo oli yli 1, katsottiin merkitseviksi. Korrelaatiomatriisin soveltuvuuden 
arviointia varten valittiin yleisesti käytettävät Kaiserin testi sekä Bartlettin svää-
risyystesti. (ks. esim. Metsämuuronen 2009) Rotatointimetodiksi valittiin suora-
kulmainen varimax.
Faktorilatausten raja-arvoksi määritettiin (,50). Ensimmäisen faktorianalyy-
sin yhteydessä saatiin yhdeksän faktorin ratkaisu. Faktoreiden tulkinta tehtiin 
rotatoituun faktorimatriisiin perustuen (pattern matrix). Yhdeksän muuttujaa ei 
latautunut millekään yhdeksästä faktoreista. Nämä poistettiin ja faktorianalyysi 
laadittiin tämän jälkeen uudestaan.
Toisen faktorianalyysin jälkeen syntyi kahdeksan faktorin ratkaisu. Joukossa 
oli yksi muuttuja, joka ei latautunut millekään kahdeksasta faktorista. Tämä 
poistettiin, jonka jälkeen faktorianalyysi laadittiin vielä uudestaan. 
Kolmannessa faktorianalyysissä olleet muuttujat (yhteensä 45/56 kpl) muo-
dostivat lopullisen kahdeksan faktorin ratkaisun. Tämän yhteydessä toteutetut 
Kaiser-Meyer-Olkin -testi (.932) ja Bartlettin sväärisyystesti (p = .000) osoittivat, 
että käytettävissä oleva aineisto soveltuu hyvin faktorianalyysin tekemiseen 
(ks. Metsämuuronen 2009). Lopullinen kahdeksan faktorin ratkaisu selitti 67,1 % 
muuttujien varianssista (Total Variance Explained). 
Tämän jälkeen faktorit tulkittiin ja nimettiin rotatoidun faktorimatriisin pe-
rusteella (liite 2). Organisaation mainetta sekä organisaation imagoa mittaavat 
muuttujat jakautuivat molemmat kahdelle eri faktorille. Akateemista suoritusky-
kyä kuvaavat väittämät latautuivat omalle faktorilleen, joka sai nimen ”akatee-
minen suorituskyky” (faktori 3), ja ulkoista suorituskykyä kuvaavat väittämät la-
tautuivat omalle faktorilleen, joka nimettiin ”Ulkoinen suorituskyky” (faktori 6). 
Imagoa kuvaavat väittämät muodostivat faktorit ”Kognitiivinen imago” (faktori 
2) ja ”Affektiivinen imago” (faktori 7). Loput faktorit muodostuivat kukin omaa 
käsitettä kuvaavista väittämistä. Nämä saivat nimet ”Paikkakunnan imago” 
(faktori 1), ”Käyttäytymisaikomus” (faktori 4), ”Koettu käyttäytymisen kontrol-
li” (faktori 5) ja ”Subjektiivinen normi” (faktori 8). Faktoreiden tulkinta noudatti 
tutkijan muodostamaa teoreettisesta ennakkokäsitystä faktorirakenteesta, joskin 
väittämien määrä väheni imagon osa-alueiden kohdalla.
Syntyneen faktoriratkaisun arvioinnin yhteydessä testataan usein konvergent-
tia validiteettia, mikä viittaa muuttujien kykyyn selittää yhdessä taustalla olevaa 
latenttia käsitettä (Metsämuuronen 2009). Hair ym. (2010) esittävät konvergentin 
validiteetin arvioimiseen faktorilatausten tarkastelua ja reliabiliteetin laskemista. 
Tutkittavan aineiston osalta kaikki faktorilataukset ylittivät rajan (.5), joka 
oli asetettu raja-arvoksi. Viiden muuttujan kohdalla latausarvo jäi alle (.6). 
Latausarvot vaihtelivat pääsääntöisesti (.6 -.8) välillä. Faktorilla ”koettu käyttäy-
tymisen kontrolli” kaikki latausarvot ylittivät (.8). Kaiken kaikkiaan latausarvoja 
voidaan pitää kaikilla faktoreilla riittävän korkeina, mikä viestii siitä, että muut-
tujat mittaavat samaa latenttia käsitettä (Hair ym. 2010). 
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Faktoreiden reliabiliteettia arvioitiin laskemalla kullekin seitsemälle faktoril-
le Cronbachin alfa-arvo. Alfa-arvot muodostuivat korkeiksi, kahta faktoria lu-
kuun ottamatta yli (0.9), eli selkeästi korkeammiksi kuin yleinen hyväksymisraja 
(0.7) (ks. Hair ym. 2010), mitä voidaan puolestaan pitää mittareiden sisäisen yh-
tenevyyden kannalta hyvänä tuloksena. 
5.6.2 Konfirmatorinen faktorianalyysi 
Konfirmatorisessa faktorianalyysissä tutkijalla on usein teoriaan perustuva en-
nakkokäsitys, kuinka eri käsitteiden tulisi suhtautua toisiinsa nähden. Keskeinen 
ero konfirmatorisen ja ekploratiivisen faktorianalyysin välillä on siinä, että kon-
firmatorisessa faktorianalyysissä etsitään valmiille mallille aineiston avulla tu-
kea, kun eksploratiivisessa faktorianalyysissä etsitään muuttujien yhdistelmistä 
selittävää mallia. (Metsämuuronen 2009) Hairin ym. (2010) mukaan konfirmato-
risella faktorianalyysilla, eli mittausmallilla, testataan aiemman tiedon pohjalta 
muodostetun faktorirakenteen toimivuutta. Mikäli malli todetaan validiksi tä-
hän tarkoitukseen soveltuvien tunnuslukujen valossa, laaditaan mittausmallin 
pohjalta vielä rakenneyhtälömalli, jonka riittävyyttä tulee arvioida erikseen. (ks. 
Anderson & Gerbing 1988; Hair ym. 2010) 
Kuten edellä ristiinvalidoinnin yhteydessä mainittiin, laadittiin konfirma-
torinen faktorianalyysi nyt puolestaan Joensuun yliopistoa koskevaan aineis-
toon.  Eksploratiivisen faktorianalyysin jälkeen on mukana 45 muuttujaa, jotka 
jakautuivat kahdeksalle eri faktorille. Tämän perusteella rakennettiin AMOS 18 
-ohjelmaa hyödyntäen mittausmalli, jossa testattiin kunkin latentin3 käsitteen ja 
sitä selittävien muuttujien välistä korrelaatiota. Mittausmallin avulla arvioidaan 
erotteluvaliditeettia, joka tarkoittaa sitä, etteivät tutkimuksessa käytetyt latentit 
käsitteet korreloi liiaksi keskenään (Hair ym. 2010). Mittausmallin hyvyyttä voi-
daan tarkastella taulukossa 5 esitettyjen tunnuslukujen avulla. 
Taulukko 5: Alkuperäisen mittausmallin tunnusluvut
nFi rFi iFi Tli CFi rmSea
0,843 0,831 0,890 0,881 0,889 0,070
Yllä olevien tunnuslukujen perusteella mallia ei voida pitää riittävän hyvänä, 
sillä Metsämuuronen ym. (2009) toteavat, että riittävänkin mallin kohdalla pi-
detään yleisinä raja-arvoina >0,90 (NFI, RFI, IFI, TLI, CFI). Myös Hair ym. (2010) 
toteavat, että esimerkiksi CFI- ja TLI-arvojen kohdalla rajana on yleensä pidetty 
>0,90 ja RMSEA-arvon kohdalla < 0,07. Hair ym. (2010) painottavat kuitenkin, 
että mittausmallin tulisi sisältää riittävän hyvät reliabiliteettia ja validiteettia 
koskevat tunnusluvut, ennen kuin sen pohjalta voidaan lähteä selvittämään teo-
riaan perustuvia käsitteiden välisiä suhteita rakenneyhtälömallinnuksen avulla. 
3 Mittausmallissa eksploratiivisen faktorianalyysin faktorit ovat latentteja muuttujia (Metsämuuronen 
2009).
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Mittausmallia pidettiin siinä määrin ongelmallisena, että sitä päädyttiin kehittä-
mään ennen varsinaista rakenneyhtälömallinnusta. 
Mittausmallin parantamiseen löytyy kirjallisuudesta erilaisia tapoja. 
Periaatteessa sitä voidaan kehittää vapauttamalla malliin liittyviä rajoitteita 
sallimalla virhetermien välinen korrelaatio tai poistamalla mallista ongelmal-
lisia muuttujia (Hooper ym. 2008). Vaikka mallia voidaan kehittää varsin hel-
posti sallimalla tiettyjen virhetermien välinen korrelaatio modifikaatioindeksi-
en antamien suositusten mukaisesti, pidetään sitä yleisesti ottaen validiteettia 
heikentävänä tapana parantaa mittaus- tai rakenneyhtälömallia, ellei virheter-
mien välistä korrelaatiota pystytä perustelemaan teoreettisesti (Hair ym. 2010; 
Metsämuuronen 2009; Hooper ym. 2008). Tämän vuoksi mittausmallia päätettiin 
lähteä parantamaan karsimalla mallista pois ongelmallisia muuttujia.  
Muuttujien välisiä suhteita voidaan tarkastella AMOS 18 – ohjelmiston las-
kemien modifikaatioindeksien tai standardien residuaalien4 avulla. Sekä modi-
fikaatioindeksien että standardien residuaalien kohdalla raja-arvona voidaan pi-
tää 4.0, joita suuremmat arvot ovat hälyttäviä. Mallista tulisikin harkiten poistaa 
väittämiä, joihin liittyy suuria standardeja residuaaleja. (Hair ym. 2010) 
Modifikaatioindeksejä tarkastellen mallista päädyttiin poistamaan yhteensä 
yhdeksän muuttujaa. Näiden kohdalla oli korkeita kovarianssien arvoja (> 20). 
Eniten muuttujia poistettiin faktorista ”Kognitiivinen imago” (yht. 4kpl) sekä 
”Paikkakunnan imago” (yht. 4kpl). Näillä faktoreilla oli lähtökohtaisestikin suu-
rin määrä muuttujia, minkä vuoksi niiltä oli mahdollista tiputtaa vielä useita on-
gelmallisia muuttujia pois. Lisäksi faktorilta ”Akateeminen suorituskyky” pois-
tettiin yksi muuttuja. Poistojen jälkeen jokaiselle faktorille jäi edelleen vähintään 
kolme muuttujaa, mitä pidetään Hairin ym. 2010 mukaan faktorirakenteessa 
yleisesti hyväksyttynä ohjenuorana.  Mittausmallin hyvyyttä mittaavat tunnus-
luvut paranivat poistettujen muuttujien jälkeen huomattavasti (taulukko 6).
Taulukko 6. Parannetun mittausmallin tunnusluvut.
nFi rFi iFi Tli CFi rmSea
0,891 0,879 0,932 0,924 0,931 0,061
Paranetun mittausmallin toimivuutta tarkasteltiin tämän jälkeen myös Kuopion 
yliopistoa koskevan aineiston sekä yhdistetyn aineiston kohdalla. Taulukossa 
7 on esitetty yhteenveto mittausmallin tunnusluvuista kaikkien tutkimuksessa 
hyödynnettävien aineistojen osalta.
4 Standardeilla residuaaleilla tarkoitetaan selittymättömiksi jäänyttä osaa mallissa (Metsämuuronen 
2009).
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Taulukko 7: Yhteenveto mittausmallin tunnusluvuista kaikkien aineistojen kohdalla
joensuu kuopio yhdistetty
X² 1423 1505 1580
df   568   568   568
X²/df 2,51 2,65 2,78
GFI   0,832   0,825   0,814
NFI   0,891   0,878   0,879
RFI   0,879   0,864   0,866
IFI   0,932   0,920   0,919
TLI   0,924   0,911   0,910
CFI   0,931   0,920   0,918
RMSEA   0,061   0,063   0,066
Khiin neliötestin ja vapausasteiden suhdeluvut vaihtelevat välillä 2,51- 2,78, mitä 
voidaan pitää hyvänä suhdeluvun jäädessä reilusti alle viiden (ks. Schumacker & 
Lomax 2004). Useat tunnusluvut (IFI, TLI, CFI) ylittävät raja-arvon >0,90 kaikkien 
aineistojen kohdalla. Myös RMSEA on <0,07 kaikkien aineistojen kohdalla.
Tarkasteltaessa erotteluvaliditeettia, haluttiin varmistaa se, että eksplora-
tiivisen faktorianalyysin perusteella muodostetut latentit käsitteet poikkeavat 
varmuudella toisistaan. Hairin ym. (2010) mukaan erotteluvaliditeettia voidaan 
tarkastella CFI -arvon perusteella, joka muodostui parannetun mittausmallin 
osalta hyväksi kaikkien aineistojen kohdalla, mutta täsmällisemmin erottelu-
validiteettia voidaan kuitenkin arvioida Average variance extracted -mittarin 
(AVE) avulla. Fornellin ja Larckerin alun perin (1981) kehittämä AVE -mittari 
ilmaisee keskimääräistä jaettua varianssia latentin käsitteen ja sen muuttujien 
välillä. AVE-arvon tulisi olla suurempi kuin jaetun varianssin latentin käsitteen 
ja mallin muiden käsitteiden välillä. (Farrell 2010) Sitä voidaan tarkastella myös 
vertaamalla AVE -arvojen neliöjuurta käsitteiden välisiin korrelaatioihin, jolloin 
AVE -arvosta otetun neliöjuuren tulisi olla suurempi kuin käsitteen korrelaation 
muiden käsitteiden kanssa. (ks. esim. Matzler ym. 2007) 
AVE -arvot laskettiin kaikille mittausmallissa esitetyille latenteille käsitteil-
le kunkin aineiston kohdalla erikseen. Joensuun yliopistoa koskevan aineiston 
kohdalla ne muodostuivat seuraaviksi (taulukko 9): kognitiivinen imago (AVE = 
0,56), affektiivinen imago (AVE= 0,64), akateeminen suorituskyky (AVE = 0,71), 
ulkoinen suorituskyky (AVE = 0,69), koettu käyttäytymisen kontrolli (AVE = 0,86 
), käyttäytymisaikomus (AVE = 0,90), subjektiivinen normi (AVE = 0,80) ja paik-
kakunnan imago (AVE = 0,59). Arvioitaessa erotteluvaliditeettia5, AVE -arvojen 
neliöjuurten tulisi olla suurempia kuin käsitteiden välisten korrelaatioiden. Näiden ver-
taamista varten arvot on koottu taulukkoon 8. 
5 AVE –arvoja voidaan käyttää myös konvergentin validiteetin arvioimiseen latenttien  käsitteiden ja 
niitä kuvaavien muuttujien osalta, jolloin AVE –arvojen tulisi ylittää (.5), mikä ylittyi kaikkien tämän 
tutkimuksen käsitteiden kohdalla (ks. Bagozzi & Yi 1988; Hair ym. 2010).
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Taulukko 8: Faktoreiden väliset korrelaatiot ja erotteluvaliditeetin tarkastelu 
Joensuun yliopistoa koskevan aineiston kohdalla
ave im im2 ma1 ma2 kkk ka Sn Pi
IM 0,56 0,75
IM2 0,64 0,66 0,80
MA1 0,71 0,72 0,48 0,84
MA2 0,69 0,53 0,25 0,57 0,83
KKK 0,86 0,10 0,29 0,21 0,04 0,93
KA 0,90 0,40 0,35 0,32 0,31 0,12 0,95
SN 0,80 0,47 0,45 0,45 0,32 0,16 0,69 0,90
PI 0,59 0,58 0,45 0,65 0,45 0,19 0,40 0,54 0,77
Cronbach´s 
Alpha 0,897 0,825 0,943 0,857 0,948 0,963 0,922 0,907
Käsitteiden AVE -arvojen neliöjuuret on esitetty taulukossa lihavoituna. Lävistäjän alapuoleiset arvot 
ilmaisevat käsitteiden välisiä korrelaatioita. (Lyhenteet: IM1= kognitiivinen imago; IM2= affektiivinen 
imago; MA1= akateeminen suorituskyky; MA2= ulkoinen suorituskyky; KKK=koettu käyttäytymisen 
kontrolli; KA=käyttäytymisaikomus; SN=subjektiivinen normi; PI=paikkakunnan imago.)
Taulukkoa 9 tulkiten havaitaan, että AVE -arvojen neliöjuuret ovat suuremmat 
kuin käsitteiden väliset korrelaatiot kaikkien käsitteiden kohdalla, minkä perus-
teella mittausmallin erotteluvaliditeettia voidaan pitää riittävän hyvänä. Sama 
toimenpide toistettiin myös Kuopion yliopistoa koskevaan aineistoon sekä yh-
distettyyn aineistoon (taulukot 9 ja 10), jotka osoittavat, että mittausmallin erotte-
luvaliditeetti on riittävän hyvä myös niiden kohdalla.
Taulukko 9: Faktoreiden väliset korrelaatiot ja erotteluvaliditeetin tarkastelu 
Kuopion yliopistoa koskevan aineiston kohdalla
ave im im2 ma1 ma2 kkk ka Sn Pi
IM 0,53 0,73
IM2 0,71 0,51 0,84
MA1 0,66 0,62 0,41 0,82
MA2 0,67 0,38 0,15 0,54 0,82
KKK 0,85 0,07 0,35 0,27 0,16 0,92
KA 0,86 0,42 0,28 0,33 0,24 0,65 0,93
SN 0,80 0,51 0,41 0,41 0,28 0,20 0,68 0,89
PI 0,60 0,56 0,42 0,59 0,37 0,17 0,43 0,54 0,77
Cronbach´s   
Alpha  0,88 0,87 0,94 0,85 0,94 0,94 0,92  
Käsitteiden AVE -arvojen neliöjuuret on esitetty taulukossa lihavoituna. Lävistäjän alapuoleiset arvot 
ilmaisevat käsitteiden välisiä korrelaatioita. (Lyhenteet: IM1= kognitiivinen imago; IM2= affektiivinen 
imago; MA1= akateeminen suorituskyky; MA2= ulkoinen suorituskyky; KKK=koettu käyttäytymisen 
kontrolli; KA=käyttäytymisaikomus; SN=subjektiivinen normi; PI=paikkakunnan imago.)
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Taulukko 10: Faktoreiden väliset korrelaatiot ja erotteluvaliditeetin tarkastelu 
yhdistetyn aineiston kohdalla
ave im im2 ma1 ma2 kkk ka Sn Pi
IM 0,56 0,75
IM2 0,68 0,58 0,82
MA1 0,70 0,69 0,48 0,83
MA2 0,66 0,41 0,15 0,47 0,81
KKK 0,86 0,64 0,31 0,21 -0,06 0,93
KA 0,87 0,41 0,27 0,33 0,25 -0,19 0,93
SN 0,81 0,46 0,40 0,40 0,24 0,13 0,70 0,90
PI 0,62 0,54 0,40 0,64 0,37 0,15 0,43 0,54 0,79
Cronbach´s  
Alpha  0,89 0,85 0,94 0,84 0,95 0,95 0,93  
Käsitteiden AVE -arvojen neliöjuuret on esitetty taulukossa lihavoituna. Lävistäjän alapuoleiset arvot 
ilmaisevat käsitteiden välisiä korrelaatioita. (Lyhenteet: IM1= kognitiivinen imago; IM2= affektiivinen 
imago; MA1= akateeminen suorituskyky; MA2= ulkoinen suorituskyky; KKK=koettu käyttäytymisen 
kontrolli; KA=käyttäytymisaikomus; SN=subjektiivinen normi; PI=paikkakunnan imago.)
5.6.3 Rakenneyhtälömallinnus
Rakenneyhtälömallinnus (Structural Equation Modelling) tarjoaa mahdollisuu-
den tarkastella useiden muuttujien välisiä suhteita samanaikaisesti, mikä erot-
taa sen keskeisesti monista muista monimuuttujamenetelmistä (Hair ym. 2010). 
Rakenneyhtälömallinnus sopii erityisesti teoreettisten käsitteiden välisten suh-
teiden testaamiseen (Chin 1998). Rakenneyhtälömallinnukseen liittyvänä kes-
keisenä etuna voidaan nähdä myös se, että käsitteitä voidaan tarkastella useista 
eri muuttujista koostuvina latentteina käsitteinä. Lisäksi mallinnuksessa laske-
taan käsitteille virhetermi, mikä parantaa käsitteiden välisten suhteiden tilastol-
lista arviointia (Hair ym. 2010). 
Rakenneyhtälömallinnuksen tärkeimmät käyttötarkoitukset liittyvät konfir-
matoristen mallien testaamiseen, vaihtoehtoisten mallien testaamiseen tai mal-
lin kehittämiseen. Vaihtoehtoisten mallien testaamisessa on mukana kaksi tai 
useampia malleja, joiden välistä paremmuutta testataan. Mallin kehittämisestä 
on puolestaan kyse silloin kun olemassa olevaa teoreettista mallia kehitetään 
SEM -analyysin tulosten perusteella. (Metsämuuronen 2009)
Tässä tutkimuksessa rakenneyhtälömallinnusta hyödynnetään edellä muo-
dostetun konfirmatorisen mittausmallin testaamiseen. Käsitteiden välisten suh-
teiden testaamista varten laadittiin rakenneyhtälömalli, joka perustuu mittaus-
malliin ja tutkimuksessa asetettuihin teorialähtöisiin hypoteeseihin. Hairin ym. 
(2010) mukaan rakenneyhtälömallit eroavat mittausmalleista siten, että raken-
neyhtälömalleissa jaotellaan muuttujat riippuviin ja riippumattomiin muuttu-
jiin. Tämän vuoksi kaksisuuntaiset nuolet eri käsitteiden välillä tulisi korvata 
yksisuuntaisilla nuolilla. Suunnitellun käyttäytymisen teoreettista viitekehystä 
  89
hyödyntävissä tutkimuksissa on kuitenkin esiintynyt kahdenlaista käytäntöä 
riippumattomien muuttujien kohdalla, sillä nämä korreloivat voimakkaasti kes-
kenään (ks. Netemeyer ym. 1991; Notani 1998). Sen vuoksi joissakin tutkimuk-
sissa on päädytty vapauttamaan riippumattomien muuttujien väliset korrelaati-
ot estimoitaviksi kaksisuuntaisilla nuolilla (ks. esim; Arvola ym. 2008; Kalafatis 
ym. 1999). Tässä tutkimuksessa ei kuitenkaan päädytty tekemään näin, sillä sitä 
ei pidetä yleisesti suositeltavana (Hair ym. 2010), vaan rakenneyhtälömalli laa-
dittiin yleisten periaatteiden mukaisesti ilman sallittuja korrelaatioita riippumat-
tomien muuttujin välillä. 
Rakenneyhtälömalli muodostettiin AMOS- 18 -ohjelmistoon parannetun 
mittausmallin pohjalta. Kaksisuuntaiset nuolet korvattiin tutkimushypotee-
sien mukaisilla yksisuuntaisilla kausaalinuolilla. Kaikki tutkittavat käsitteet 
olivat edelleen latentteja muuttujia. Koska asenteen latenttina käsitteenä mää-
riteltiin muodostuvan tässä tutkimuksessa erilaisista imago ja mainetekijöistä, 
luokiteltiin se ns. toisen asteen latentiksi muuttujaksi. Kirjallisuudessa tällaista 
mallinnusta kutsutaan toisen asteen faktorimalliksi (Hair 2010). Toisen asteen 
faktorimalleista on olemassa erilaisia kombinaatioita riippuen siitä, koostuvatko 
ensimmäisen ja toisen asteen latentit muuttujat formatiivisista vai reflektiivisistä 
indikaattoreista (Jarvis ym. 2003).  Hairin ym. (2010) mukaan toisen asteen fakto-
rimallien tulisi koostua vähintään kolmesta eri ensimmäisen asteen käsitteestä, 
jotta niiden käyttö olisi perusteltua. Tässä tutkimuksessa asenteen latenttina kä-
sitteenä määriteltiin muodostuvan viidestä latentista, käsitteestä. Koska asenne 
muodostuu erilaisista imago-ja mainetekijöistä, voidaan muodostettua toisen 
asteen faktoriratkaisua kutsua toisen asteen reflektiiviseksi faktorimalliksi (ks. 
Jarvis ym. 2003). 
Rakenneyhtälömallin tulokset ovat Joensuun yliopistoa koskevan aineiston 
kohdalla ovat nähtävissä kuvassa 9, josta ilmenee, että kaikki tutkimuksessa mi-
tatut imago- ja mainetekijät, kognitiivinen imago, affektiivinen imago, akateemi-
nen suorituskyky, ulkoinen suorituskyky sekä paikkakunnan imago ovat tilas-
tollisesti merkitseviä mittaamaan asennetta (p< 0,001). Voimakkaimmat asenteen 
determinantit ovat kognitiivinen imago (.87) sekä akateeminen suorituskyky 
(.85). Myös paikkakunnan imago (.72), affektiivinen imago (.63) sekä ulkoinen 
suorituskyky (.62) ovat voimakkaita asenteen determinantteja. Asenteella on 
kohtalainen vaikutus käyttäytymisaikomukseen (.12), merkitsevyystasolla (p< 
0,01), vahvistaen hypoteesin 1. Subjektiivisella normilla on huomattavan voima-
kas vaikutus käyttäytymisaikomukseen, merkitsevyystasolla (p< 0,001), mikä 
vahvistaa hypoteesin 2. Sen sijaan koetun käyttäytymisen kontrollin ja käyttäy-
tymisaikomuksen välillä ei ole tilastollisesti merkitsevää yhteyttä. Näin ollen 
hypoteesi 3 ei saa Joensuun yliopistoa koskevan aineiston kohdalla tukea. Koko 
mallin selitysaste (R2) on (.44), mitä voidaan pitää riittävän hyvänä ihmistietei-
den kohdalla (ks. Metsämuuronen 2009).
Seuraavaksi samaa rakenneyhtälömallia sovellettiin Kuopion yliopistoa koske-
vaan aineistoon, sekä lopuksi vielä yhdistettyyn aineistoon. 
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Taulukossa 11 esitetyistä tuloksista ilmenee, asenteella on positiivinen vaikutus 
käyttäytymisaikomukseen kaikkien tutkittujen aineistojen kohdalla vahvista-
en hypoteesin 1. Tulokset eroavat eri aineistojen välillä kuitenkin jossain mää-
rin. Asenteella on hieman voimakkaampi vaikutus käyttäytymisaikomukseen 
Kuopion yliopistoa koskevan aineiston (0.16) kohdalla (p< 0,001) sekä yhdistetyn 
aineiston (0.15) kohdalla (p< 0,001) kuin Joensuun yliopistoa koskevan aineiston 





















































Kuva 9: Rakenneyhtälömallin tulokset 
(selitteet:Ns.= ei merkitsevä; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001. Lyhenteet: IM1= kognitiivinen imago; IM2= 
affektiivinen imago; MA1= akateeminen suorituskyky; MA2  = ulkoinen suorituskyky; KKK=koettu 
käyttäytymisen kontrolli; KA = käyttäytymisaikomus; SN = subjektiivinen normi; PI = paikkakunnan 
imago).
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voimakas kaikkien tutkittujen aineistojen kohdalla (p< 0,001) vahvistaen hypo-
teesin 2.
Taulukko 11: Tutkimustulosten vertailua eri aineistojen kohdalla 
Regressio-
kertoimet joensuu p kuopio p2 yhdistetty p3
Asenne --> 
käyttäytymisaikomus 0,12 ** 0,16 *** 0,15 ***
Subjektiivinen normi--> 
käyttäytymisaikomus 0,65 *** 0,64 *** 0,66 ***
Koettu käyttäytymisen 
kontrolli --> 
käyttäytymisaikomus 0 ns. -0,08 * -0,12 **
Ns.= ei merkitsevä; *p< 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001
Koettu käyttäytymisen kontrolli vaikuttaa lievästi käyttäytymisaikomukseen 
Kuopion yliopistoa koskevan aineiston sekä yhdistetyn aineiston kohdalla. 
Kuopion yliopistoa koskevan aineiston kohdalla negatiivinen vaikutus (-0,08) on 
lievä 5 % riskitasolla (p< 0,05), mutta yhdistetyn aineiston kohdalla negatiivinen 
vaikutus on jo kohtalainen (-0,12) 1% riskitasolla (p< 0,01). Näin ollen hypoteesille 
3 ei löydy tukea mistään tutkimuksessa hyödynnetyistä aineistoista.
5.7 TuloSTen analyySia aineiSToSTa SaaTavan 
liSäinFormaaTion PeruSTeella
Aineistoa päätettiin hyödyntää vielä kuvailevan informaation osalta tulosten 
analysoimiseksi. Tätä varten rakenneyhtälömallin käsitteistä muodostettiin 
summamuuttujat, joiden keskiarvot on esitetty sekä Joensuun että Kuopion yli-
opistojen kohdalla taulukossa 12.
Kun tarkastellaan subjektiivisen normin keskiarvoja, havaitaan, etteivät ne 
muodostu positiivisiksi (> 4.0) kummankaan yliopiston kohdalla. Näin ollen voi-
daan todeta, etteivät abiturientit koe, että viiteryhmät erityisesti suosittelisivat 
hakeutumista Joensuun tai Kuopion yliopistoihin.
Käyttäytymisaikomuksen kohdalla keskiarvot muodostuvat kohtalaisen al-
haisiksi molempien yliopistojen kohdalla (< 3.0). Keskiarvot ilmaisevat, etteivät 
tutkimukseen vastanneet abiturientit ole kovin todennäköisesti hakeutumassa 
Joensuun tai Kuopion yliopistoihin. Näin ollen voidaan todeta, että rakenneyhtä-
lömallissa löydetty voimakas yhteys subjektiivisen normin ja käyttäytymisaiko-
muksen välillä selittyy käänteisellä tavalla. Abiturientit eivät koe, että viiteryh-
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mät erityisesti suosittelisivat Joensuun tai Kuopion yliopistoihin hakeutumista, 
mutta eivät myöskään ole keskimäärin hakeutumassa Joensuun tai Kuopion yli-
opistoihin. Käänteinen vaikutus on toisaalta ymmärrettävä, sillä valtaosa tutki-
mukseen vastanneista oli Etelä-Suomen tai Länsi-Suomen lukioista.
Taulukko 12: Summamuuttujien keskiarvot ja niiden vertailu
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Taulukosta 12 ilmenee, että imago sekä mainetekijöiden keskiarvot muo-
dostuvat molempien yliopistojen sekä paikkakuntien kohdalla neutraaleiksi tai 
varovaisen positiiviksi (> 4.0). Ainoastaan ”Ulkoista suorituskykyä” koskeva 
keskiarvo jää kummankin yliopiston kohdalla hieman alhaisemmaksi. Imago- 
ja mainetekijöiden keskiarvoissa on kuitenkin tilastollisesti merkitseviä eroja. 
Kognitiivisen imagon, akateemisen suorituskyvyn sekä ulkoisen suorituskyvyn 
keskiarvot ovat korkeampia Joensuun yliopiston kohdalla. Lisäksi paikkakun-
nan imagon keskiarvo on korkeampi Joensuun kohdalla. Kaiken kaikkiaan kes-
kiarvot viestivät kuitenkin neutraalista imagosta ja maineesta molempien yli-
opistojen sekä paikkakuntien kohdalla. Voidaan siis todeta, etteivät asennetta 
mittaavat imago- ja mainetekijät muodostu kiistatta suotuisiksi, minkä vuoksi 
on mahdollista, että imago- ja mainetekijöiden ”neutraalius” voi osaltaan selittää 
asenteen ja käyttäytymisaikomuksen (yliopistoon hakeutumisaikomus) välistä 
yhteyttä tässä tutkimuksessa.
Lisäksi taulukosta 12 ilmenee, että koetun käyttäytymisen kontrollin kohdal-
la keskiarvot muodostuvat kohtalaisen korkeiksi sekä Joensuun että Kuopion 
yliopistojen kohdalla. Keskiarvoja tulkiten vastaajat ovat arvioineet kykynsä, 
mahdollisuuteensa sekä valmiutensa päästä opiskelemaan Joensuun ja Kuopion 
yliopistoihin keskimääriin riittäviksi. Aiemmin rakenneyhtälömallissa todettu 
koetun käyttäytymisen kontrollin ja käyttäytymisaikomuksen välinen yhteys 
oli kuitenkin lievästi negatiivinen sekä Kuopion yliopistoa koskevan aineiston 
(-0.08) että yhdistetyn aineiston (-0.12) kohdalla.  Näin ollen tulosta voidaan pitää 
koetun käyttäytymisen kontrollin korkeiden keskiarvojen vuoksi teoreettisesti 
epäjohdonmukaisena, sillä Ajzenin (1991) mukaan positiiviset käyttäytymisai-
komukset lisääntyvät sellaisissa tilanteissa, joissa yksilö kokee, että käyttäytymi-
sen kohde on hänen kontrolloitavissaan. Tämän tutkimuksen kohdalla negatii-
vista yhteyttä koetun käyttäytymisen kontrollin sekä käyttäytymisaikomuksen 
kohdalla voidaan käytännössä perustella sillä, etteivät abiturientit ole hakeutu-
massa Joensuun tai Kuopion yliopistoihin, vaikka arvioivatkin mahdollisuuten-




Tämän tutkimuksen tavoitteena oli mitata organisaation imagon ja maineen 
vaikutusta potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomusta 
kohtaan osana suunnitellun käyttäytymisen teoreettista viitekehystä. Jotta työn 
tavoite pystyttiin saavuttamaan, luotiin työssä uudenlainen käsitteellinen tätä 
tarkoitusta varten. Tämän jälkeen mallia testattiin empiirisesti. Tutkimuksen 
varsinaisina empiirisinä tutkimusongelmina oli selvittää:
- Millainen vaikutus imago- ja mainetekijöistä sekä paikkakunnan imagosta muodostuvalla 
  asenteella on potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaikomukseen.
- Millainen vaikutus subjektiivisella normilla on potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon 
  hakeutumisaikomukseen.
- Millainen vaikutus koetulla käyttäytymisen kontrollilla on potentiaalisten opiskelijoiden 
  yliopistoon hakeutumisaikomukseen.
Tutkimustulosten perusteella sekä asenteella että subjektiivisella normilla todet-
tiin olevan positiivinen vaikutus käyttäytymisaikomukseen. Asenteen vaikutus 
käyttäytymisaikomukseen oli kohtalaisen lievä, mutta subjektiivinen normi se-
litti voimakkaasti potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumisaiko-
musta. Sen sijaan koetun käyttäytymisen kontrollin ja käyttäytymisaikomuksen 
välinen yhteys muodostui lievästi negatiiviseksi toisen tutkimusaineiston koh-
dalla. Koko mallin selitysaste (R2) oli kohtalaisen hyvä (.44).
Vaikka suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on sovellettu lukuisissa tutki-
muksissa eri tieteenaloilla, aivan vastaavanlaista tutkimusasetelma ei ole aiem-
min julkaistu. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin vertailla suunnitellun 
käyttäytymisen teoreettista viitekehystä soveltaviin tutkimuksiin sekä yliopis-
ton hakeutumis- ja valintaperusteita käsitteleviin tutkimuksiin. 
Suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä mallin muuttuji-
en suhteellinen tärkeys voi Ajzenin (1991) mukaan vaihdella erilaisten käyttäyty-
misaikomusten ennustamisessa. Usein asenteella on kuitenkin osoitettu olevan 
voimakkain vaikutus käyttäytymisaikomukseen. Tässä tutkimuksessa asenteen 
todettiin vaikuttavan käyttäytymisaikomukseen, joskaan vaikutus ei ollut voi-
makas. Toisin sanoen imago – ja mainetekijöillä on vain kohtalainen vaikutus 
abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomukseen. Kun asenteen ja käyttäyty-
misaikomuksen välistä suhdetta arvioidaan laajemmin suunnitellun käyttäyty-
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misen teoreettisessa viitekehyksessä, voidaan tämän tutkimuksen tulosta pitää 
varsin matalana. Esimerkiksi Armitagen ja Connerin (2001) 185 tutkimusta sisäl-
tävässä meta-analyysissä löydettiin (0.49) korrelaatio asenteiden ja käyttäytymis-
aikomuksen välillä, kun se tässä tutkimuksessa oli esimerkiksi yhdistetyn tutki-
musaineiston kohdalla (0.15). Notanin (1998) useita eri käyttäytymisen kohteita 
sisältävässä meta-analyysissä korrelaatio asenteen ja käyttäytymisaikomuksen 
välillä oli (0.45). Sen sijaan Caruanan ym. (2006) tutkimuksessa organisaation 
maineen ja käyttäytymisaikomuksen (osakkeiden ostoaikomus sijoittajien kes-
kuudessa) välistä yhteyttä ei raportoitu voimakkaaksi.
Arvioitaessa asenteellisen komponentin suhteellista merkitystä käyttäyty-
misaikomusten selittäjänä, on syytä huomioida, että positiivisen asenteen ole-
tetaan johtavan todennäköisemmin positiiviseen käyttäytymisaikomukseen 
(Ajzen 1991).  Tässä tutkimuksessa asennetta koskevat arvioinnit muodostuivat 
kuitenkin pääosin neutraaleiksi, mikä tarkoittaa sitä, ettei imago– ja mainete-
kijöiden arviointiin perustuva asenne muodostunut erityisen suotuisaksi. On 
siis mahdollista, että tutkimuksen kohteena olleiden organisaatioiden imago- ja 
mainetekijöiden neutraalius voi osaltaan selittää asenteen ja käyttäytymisaiko-
muksen välisen yhteyden voimakkuutta.
Subjektiivisen normin ja käyttäytymisaikomuksen välinen yhteys muodostui 
tässä tutkimuksessa asenteen ja käyttäytymisaikomuksen yhteyttä huomatta-
vasti voimakkaammaksi. Tulos viittaa siihen, että normatiivisten viiteryhmien 
vaikutus on korostunut opiskelijoiden valitessa tulevaa opiskelupaikkaansa. 
Esimerkiksi Armitagen ja Connerin (2001) meta-analyysissä löydettiin (0.34) kor-
relaatio subjektiivisen normin ja käyttäytymisaikomuksen välillä, Albarracin 
(2001) meta-analyysissä vastaava korrelaatio oli (0.39) ja Notanin (1998) meta-
analyysissä (0.34). Tässä tutkimuksessa saatu tulos ei ole kuitenkaan poik-
keuksellinen, sillä suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehykses-
sä subjektiivisen normin on aiemminkin raportoitu selittävän voimakkaasti 
käyttäytymisaikomusta (esim. Arvola ym. 2008; Cunningham & Kwon 2003). 
Vertailtaessa viiteryhmien vaikutusta muihin yliopistosektorilla tehtyihin tut-
kimuksiin voidaan tämän tutkimuksen tulosta pitää kuitenkin varsin korkea-
na. Chenin ja Chimitatin (2006) tutkimuksessa subjektiivinen normi muodostui 
hieman asennetta voimakkaammaksi selitettäessä taiwanilaisten opiskelijoiden 
aikomusta opiskella Yhdysvalloissa. Wagner ja Fard (2009) löysivät kohtalaisen 
korrelaation sosiaalisten tekijöiden, (kuten ystävien, perheen sekä kollegoiden) 
ja tiettyä yliopistoja koskevan valinnan (opiskeluaikomus) välille potentiaalisille 
opiskelijoille suunnatussa tutkimuksessa. Soutarin ja Turnerin (2002) tutkimuk-
sessa perheen merkitys yliopiston valinnassa oli puolestaan selvästi vähäisempi 
kuin akateemisen maineen vaikutus.  
Koetulla käyttäytymisen kontrollilla on todettu olevan kohtalaisen voima-
kas positiivinen vaikutus käyttäytymisaikomukseen esimerkiksi Armitagen ja 
Connerin (2001) meta-analyysissä. Vaikka koetun käyttäytymisen kontrollin 
merkitys tulisi korostua erityisesti vaikeiden käyttäytymiskohteiden kohdalla, 
jolloin käyttäytymisaikomus perustuu enemmissä määrin yksilön kykyihin sel-
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vityä käyttäytymisestä (ks. Sheeran ym. 2002), ei se tässä tutkimuksessa käy-
nyt toteen, vaan yhteys koetun käyttäytymisen kontrollin ja käyttäytymisaiko-
muksen välillä todettiin yhden tutkimusaineiston kohdalla negatiiviseksi. Tätä 
tulosta voidaan pitää osittain jopa teoreettisesti epäjohdonmukaisena, sillä yli-
opistoon hakeutumisen tulisi kuitenkin perustua mitä enimmissä määrin yksi-
lön kykyihin. Suunnitellun käyttäytymisen teoriaan lukeutuvissa tutkimuksis-
sa on kuitenkin aiemminkin raportoitu heikko yhteys (Karjaluoto ym. 2008) tai 
jopa negatiivinen yhteys koetun käyttäytymisen kontrollin sekä käyttäytymis-
aikomuksen välillä ((esim. Conner & Flesch 2001; Karjaluoto & Alatalo 2007). 
Eaglyn ja Chaiken (1993) mukaan koetun käyttäytymisen kontrollin vaikutus 
käyttäytymisaikomukseen saattaa olla sidoksissa siihen, arvioidaanko itse käyt-
täytyminen positiiviseksi vai negatiiviseksi, minkä vuoksi koettu käyttäytymi-
sen kontrolli yhdistyisi käyttäytymisaikomuksiin vahvemmin ainoastaan posi-
tiiviseksi arvioidun käyttäytymisen kohdalla (ks. Conner & Flesch 2001). Siten 
tässä tutkimuksessa saatu negatiivinen tulos koetun käyttäytymisen kontrol-
lin ja käyttäytymisaikomuksen välillä selittyisi sillä, etteivät abiturientit pidä 
kyseenomaiseen yliopistoon hakeutumista positiivisena ideana. Toisaalta on 
kuitenkin mahdollista, ettei koettua käyttäytymisen kontrollia ylipäänsä voida 
pitää suorana kontrollitekijänä abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomuk-
sen kohdalla. Esimerkiksi Ajzen ja Madden (1986) ovat todenneet, ettei koettu 
käyttäytymisen kontrolli välttämättä vaikuta käyttäytymisaikomukseen kaikis-
sa käyttäytymisen kohteissa. 
6.2 TeoreeTTiSeT johToPääTökSeT 
6.1.1  Johtopäätökset organisaation imagon ja maineen käsitteitä koskien
Tässä tutkimuksen yhtenä teoreettisena ongelmana oli tarkastella organisaati-
on imagon ja maineen välistä suhdetta aikaisempaan kirjallisuuteen perustu-
en. Useat tutkijat ovat aiemmin todenneet vallitsevan epäselvyyden siitä, tuli-
siko organisaation imagon ja maineen käsitteet nähdä erillisinä vai yhtäläisinä? 
Johdonmukaista ratkaisua tähän ei ole onnistuttu muodostamaan, minkä vuoksi 
käsitteiden välisen suhteen täsmentäminen muodostui yhdeksi keskeiseksi teo-
reettiseksi tavoitteeksi tässä tutkimuksessa. 
Tämän työn yhtenä teoreettisena kontribuutiona voidaan pitää sitä, että organisaation 
imago ja maine määriteltiin tässä tutkimuksessa erillisiksi käsitteiksi sekä teoreettiseen 
että empiiriseen tukeen perustuen. Käsitteiden eriyttäminen ei kuitenkaan perus-
tunut aiemmassa kirjallisuudessa vallitsevan erilaisuutta korostavan koulukun-
nan näkemyksiin, vaan käsitteiden välille löydettiin keskeisiä sisällöllisiä eroja, 
minkä vuoksi myös niiden operationalisointi perustui erilaisiin lähtökohtiin. 
Organisaation imago määriteltiin ”kokonaisvaikutelmaksi organisaatiosta”, joka 
koostuu organisaatiota kuvaavista ominaispiirteistä. Organisaation maine mää-
riteltiin puolestaan ”kokonaisarvioksi organisaatiosta kautta aikain”, heijastaen orga-
nisaation suorituskykyä sen toiminnan eri osa-alueilla. 
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Kun aiemmissa tutkimuksissa organisaation imagon ja maineen välistä suh-
detta on käsitelty lähinnä teoreettisesti, täydentävät tämän tutkimuksen tulok-
set aiempaa tutkimusta empiirisellä tarkastelulla. Tässä tutkimuksessa orga-
nisaation imagon ja maineen käsitteet todettiinkin erillisiksi myös empiirisen 
aineiston tukeen perustuen. Käsitteiden erillisyyttä testattiin aluksi eksploratii-
visella faktorianalyysilla sekä tämän jälkeen vielä AVE- arvoja tarkastelemalla. 
Sekä organisaation imagon että maineen käsitteet muodostuivat kahdesta eril-
lisestä dimensiosta. Organisaation imago koostui ”kognitiivista imagoa” sekä 
”affektiivista imagoa” koskevista dimensiosta. Organisaation maine koostui 
puolestaan kahdesta erillisestä organisaation suorituskykyä koskevasta dimen-
siosta, jotka nimettiin ”akateemiseksi suorituskyvyksi” sekä ”ulkoiseksi suori-
tuskyvyksi”. 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaankin väittää, että organisaation ima-
gon ja maineen käsitteet on mahdollista nähdä erillisinä. Käsitteiden eriyttämi-
sen myötä päästäisin eroon myös termien päällekkäisestä käytöstä, mikä sel-
ventäisi puolestaan aihealueen kirjallisuutta ja jatkotutkimusta. Terminologisen 
päällekkäisyyden ja käsitteiden käyttöön liittyvän epäselvyyden voidaan katsoa 
ainakin osittain johtuvan aihepiiriä koskevan empiirisen tutkimuksen puuttees-
ta; kun käsitteet määritellään mitattavaan muotoon, joudutaan ottamaan kantaa 
myös siihen, millaisista osa-alueista ne koostuvat. Empiirisiä tutkimustuloksia 
imagon ja maineen välisistä eroista tarvitaan kuitenkin lisää. Jatkotutkimuksissa 
voidaan hyödyntää tämän tutkimuksen teoreettisia perusteita sekä empiirisiä 
tuloksia osana organisaation imagon ja maineen mittaamista. 
6.2.2 Johtopäätökset suunnitellun käyttäytymisen teoriaa koskien
Tämän tutkimuksen toisena kontribuutiona voidaan pitää sitä, että organisaation ima-
gon ja maineen, sekä paikkakunnan imagon käsitteet liitettiin kokonaisuutena ensi kertaa 
suunnitellun käyttäytymisen teoreettiseen viitekehykseen. Yhteys suunnitellun käyt-
täytymisen teoreettiseen viitekehykseen perustuu keskeisesti imago- ja maine-
tekijöiden asenteelliseen kytkökseen. Aiemmissa tutkimuksissa organisaation 
maine on liitetty kokeiluluontoisesti osaksi suunnitellun käyttäytymisen teoriaa 
(Caruana ym. 2006; Shamma & Hassan 2009), mutta tutkimuksessa ei kuiten-
kaan hyödynnetty asenteen lisäksi teorian muita selittäviä komponentteja.
Lähtökohtaisesti imagon ja maineen yhteys suunnitellun käyttäytymisen 
teoriaa oli perusteltavissa useista eri syistä. Viiteryhmät ovat keskeisesti läsnä 
sekä imago- että mainetutkimuksessa että suunnitellun käyttäytymisen teori-
assa, minkä johdosta imago- ja mainetekijöiden liittäminen osaksi suunnitellun 
käyttäytymisen teoriaa on luontevaa. Lisäksi organisaation imagoa ja mainet-
ta koskevassa tutkimuksessa on korostettu tarvetta tutkia imagon ja maineen 
vaikutusta sidosryhmien käyttäytymisaikomuksia kohtaan. Suunnitellun käyt-
täytymisen teoriassa käyttäytymisaikomusten selittäminen on puolestaan aina 
päämääränä. Liittämällä organisaation imagon ja maineen käsitteet osaksi suun-
nitellun käyttäytymisen teoriaa, voidaan näin ollen edesauttaa myös imagon ja 
maineen vaikutusta koskevaa tutkimusta. 
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Tässä tutkimukseen suunnitellun käyttäytymisen teorian sekä imago- ja 
mainetekijöiden välistä yhteyttä perusteltiin tarkemmin kuitenkin asenteelli-
seen kytkökseen perustuen. Aiemman kirjallisuuden mukaisesti imago- ja mai-
netekijöitä koskevien arviointien määriteltiin yksilötasolla perustuvan erilaisiin 
käsityksiin ja uskomuksiin. Nämä voivat puolestaan pohjautua erilaisiin orga-
nisaatiota tai paikkakuntaa koskeviin kokemuksiin, havaintoihin, eri lähteistä 
tuleviin tietoihin tai päättelyyn. Myös suunnitellun käyttäytymisen teoriassa 
asenteet muodostuvat uskomuksista kognitiivisen informaation prosessoinnin 
seurauksena. Uskomuksien katsotaan edustavat yksilön näkemyksiä ja todennä-
köisyyttä siitä, millaisia arvioita hän liittää uskomuksen kohteena olevan objek-
tin ja sitä kuvaavan attribuutin välille. Tässä tutkimuksessa asenteen latenttina 
käsitteenä määriteltiin muodostuvan organisaation imagoa - ja mainetta sekä 
paikkakunnan imagoa koskevien attribuuttien arviointien seurauksena. Lisäksi 
tutkimuksessa hyödynnettiin suunnitellun käyttäytymisen teorian muita käsit-
teitä, subjektiivista normia sekä koettua käyttäytymisen kontrollia.  
Suunnitellun käyttäytymisen teoria tarjoaa vakiintuneen ja teoreettisesti 
testatun viitekehyksen asenteiden ja käyttäytymisaikomusten välisen suhteen 
tutkimiseen. Teoria itsessään tarjoaa moniulotteisen tavan selittää käyttäyty-
misaikomuksia.  Liittämällä imago- ja mainetekijät osaksi suunnitellun käyttäy-
tymisen teoriaa, voidaan niiden vaikutusta testata kuluttajan tai sidosryhmien 
käyttäytymisaikomuksia kohtaan yhdessä mallin muiden psykologisten muut-
tujien, subjektiivisen normin ja koetun käyttäytymisen kontrollin kanssa. Näin 
voidaan myös vertailla mallin eri muuttujien vaikutusta kuluttajan käyttäyty-
misaikomuksia kohtaan. Mikäli suunnitellun käyttäytymisen teoriaan sisälty-
vä käyttäytymisen kontrollitekijä katsotaan joissakin käyttäytymisen kohteissa 
tarpeettomaksi komponentiksi, voidaan silloin soveltaa imago- ja mainetekijöitä 
osaksi perustellun toiminnan teoriaa. 
Suunnitellun käyttäytymisen teorian voidaan katsoa sopivan hyvin imago- 
ja mainetutkimukseen myös siinä mielessä, että mallin sisältämä asenteellinen 
komponentti on muunneltavissa tapauskohtaisesti. Asenteen voidaan määritellä 
perustuvan useampaan erilaiseen imagon ja maineen osa-alueeseen. Esimerkiksi 
jonkin liiketaloudellisesti toimivan organisaation kohdalla voitaisiin maineen 
eri osa-alueita hyödyntää kenties tätä tutkimusta laaja-alaisemmin. Toisaalta 
suunnitellun käyttäytymisen teoriaa voidaan soveltaa myös erilaisten käyttäy-
tymisaikomusten selittämiseen. 
6.2.3 Johtopäätökset korkeakoulumarkkinointiin liittyvää teoriaa 
koskien
Tämä tutkimuksen kolmantena kontribuutiona voidaan pitää tutkimuskonteks-
tia, eli korkeakoulumarkkinointia koskevaa kirjallisuutta, johon se kontribuoi 
kahdella eri tapaa. Ensinnäkin, erilaisten imago- ja mainetekijöiden vaikutusta tes-
tattiin ensikertaa laaja-alaisesti potentiaalisten opiskelijoiden yliopistoon hakeutumis-
aikomuksen kohdalla. Näin ollen tutkimus täydentää imago- ja mainetekijöiden 
vaikutusta koskevaa tutkimusta korkeakoulukontekstissa. Aiemmissa tutki-
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muksissa erilaisten imago- ja mainetekijöiden vaikutusta on testattu pääasi-
allisesti olemassa olevien opiskelijoiden kohdalla (Nguyen & Leblanc 2001b; 
Helgesen & Nesset 2007a; Sung & Yang 2008). Toiseksi, suunnitellun käyttäyty-
misen teoria liitettiin uuteen käyttäytymisen kohteeseen, yliopistoon hakeutumiseen. 
Vaikka suunnitellun käyttäytymisen teoriaa on hyödynnetty aiemmin korkea-
koulumarkkinointia koskevassa kirjallisuudessa mm. ulkomaille opiskeluun 
hakeutumisen yhteydessä, tässä tutkimuksessa se liitettiin ensi kertaa yliopis-
toon hakeutumisen yhteyteen.
Tutkimustulokset osoittivat, että imago- ja mainetekijöistä muodostuva asen-
ne vaikutti kohtalaisesti abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomuksiin. 
Huomattavasti voimakkaammin abiturienttien yliopistoon hakeutumisaiko-
muksiin vaikutti kuitenkin subjektiivinen normi, jota määritti abiturienttien ko-
kemukset normatiivisten vaikuttajatahojen suosituksista. Tämän tuloksen taus-
talla voi vallita useita tekijöitä. Yhtenä todennäköisenä syynä voidaan pitää sitä, 
että abiturienteille tulevan opiskelupaikan valinta ja mahdollinen paikkakunnan 
vaihto merkitsevät suurta muutosta elämässä, minkä vuoksi voidaan olettaa, että 
opiskelupaikkaa koskevaan päätöksentekoon kaivataan tärkeiden referenssiryh-
mien vahvistus ja tuki. Esimerkiksi Gray (1991) on luokitellut koulutuspalvelujen 
ostamisen korkean sitoutumisen tuotteeksi kustannusten sekä henkilökohtaisen 
merkityksen vuoksi. Näin ollen taipumus viiteryhmien suositusten mukaiseen 
käyttäytymiseen voi korostua. Toisena keskeisenä taustalla vallitsevana syynä 
voi vallita palvelutuotteen ennalta arvioinnin vaikeus. Yliopistokoulutus voi-
daan luokitella monimutkaiseksi palvelutuotteeksi sen toteutuessa monien pit-
käaikaisten vuorovaikutusprosessien seurauksena, minkä vuoksi yliopistokou-
lutuksen ennalta arviointi on huomattavan vaikeaa. Palvelujen markkinointia 
koskevassa kirjallisuudessa on korostettu suusanallisen viestinnän merkitystä 
informaatiolähteenä palvelujen hankintaprosessin yhteydessä (Mangold ym. 
1999; Bansal & Voyer 2000), sillä se voi vähentää hankintaan liittyvää riskiä. 
Näin ollen referenssiryhmien voimakasta vaikutusta yliopistoon hakeutumisen 
yhteydessä voidaan pitää edellä mainittujen tekijöiden valossa teoreettisesti pe-
rusteltuna.
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että suunnitellun käyttäyty-
misen teoria tarjoaa varteenotettavan viitekehyksen potentiaalisen opiskelijan 
yliopistoon hakeutumisaikomusten tutkimiseen. Koetun käyttäytymisen kont-
rollitekijän sovellettavuuteen liittyy kuitenkin rajoitteita. Vaikka koetun käyttäy-
tymisen kontrollin yhteys muodostui tässä tutkimuksessa lievästi negatiiviseksi, 
on mahdollista, että sen vaikutus on positiivinen etenkin sellaisessa tilanteessa, 
jossa hakeutumisaikomuksen kohteena on oppilaitos tai koulutusohjelma, joka 
on erityisen suosittu ja sinne on vaikeaa päästä sisään. Vaikuttaisikin siltä, että 
koettu käyttäytymisen kontrolli soveltuisi selittämään yliopistoon hakeutumis-
aikomusta paremmin sellaisissa tilanteissa, joissa hakijalla ei ole valittavanaan 
juurikaan vaihtoehtoja.
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6.3 käyTännölliSeT johToPääTökSeT 
Tutkimustulokset ovat kiinnostavia myös praktisesta näkökulmasta tarkasteltu-
na ja niiden perusteella voidaan antaa useita käytännön suosituksia erityisesti 
korkeakoulujen markkinointia koskien.
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että korkeakoulujen tulisi pyr-
kiä vaikuttamaan normatiivisten viiteryhmien suosituksiin, sillä nämä vaikuttavat 
keskeisesti abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomuksiin. Näin ollen opiske-
lijamarkkinoinnin keskeisinä kohderyhminä tulisi abiturienttien lisäksi nähdä 
myös abiturienttien vanhemmat sekä lukioiden opettajat. Viiteryhmien osallisuut-
ta korkeakoulujen markkinointikohteena ja epäsuorina yleisöinä on korostettu kir-
jallisuudessa aiemminkin (Gray ym. 2003; Malmarugan & Sankaran 2007). 
Abiturienttien sekä normatiivisten viiteryhmien tavoittelussa voidaan hyö-
dyntää useanlaista viestintää. Kuten edellä jo mainittiin, voidaan yliopistokou-
lutus luokitella monimutkaiseksi palvelutuotteeksi, jonka markkinointi esi-
merkiksi lehti-ilmoituksen välityksellä on hankalaa siten, että koulutuksesta 
voitaisiin tarjota riittävä kuvaus. Internet-sivustot voivat tarjota kattavamman 
markkinointiväylän, mutta yliopistojen tulisi huomioida, että henkilökohtaiset 
vaikutusmekanismit ovat ”ostopäätöstilanteessa” usein perinteistä markkinoin-
tiviestintää huomattavasti tehokkaampia. Tämän vuoksi yliopistojen tulisi pyr-
kiä hyödyntämään mahdollisimman paljon henkilökohtaisia vaikutusmekanis-
meja opiskelijarekrytoinnin apuna. Yhtenä keinona voidaan nähdä esimerkiksi 
tapahtumamarkkinointi. Tehokkaana opiskelijarekrytoinnin kohteena voidaan 
pitää erityisesti lukioita, joiden kautta voidaan saavuttaa useita markkinoinnin 
kohderyhmiä. Osallistumalla esimerkiksi lukioiden vanhempainiltaan, voidaan 
tavoittaa samanaikaisesti sekä abiturientit, heidän vanhempansa että opettajat. 
Myös erilaiset abipäivät ja tapahtumat voidaan lukea tärkeiksi markkinointikei-
noiksi. Yleisesti ottaen yliopistoilla on ollut tällaista toimintaa jo kauan aikaa, 
mutta niiden potentiaalia ei välttämättä ole tiedostettu riittävästi.  Esimerkiksi 
lukiovierailut ja abipäivät tulisi nähdä tärkeinä markkinointitapahtumina, joi-
hin suunnataan riittävästi resursseja ja asetetaan selkeitä tavoitteita. 
Myös yliopiston nykyiset opiskelijat ja yliopistosta valmistuneet alumnit voi-
vat vaikuttaa monella eri tapaa abiturienttien ja normatiivisten vaikuttajatahojen 
mielipiteisiin sekä yliopistoa koskevan imagon ja maineen muodostumiseen. 
Lisäksi erilaisten tuttavaverkostojen tavoittaminen esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kautta voi tarjota potentiaalisen markkinointiväylän yliopistoille ja korkea-
kouluille.
Kaiken kaikkiaan imago ja maine liittyvät laaja-alaisesti korkeakoulujen 
toimintaan. Ne voivat edistää tunnettuutta ja luoda yleistä hyväksyntää. Myös 
tämän tutkimuksen tulokset osoittavat, että asenteiden muodostuminen on kes-
keisesti yhteydessä imago- ja mainetekijöihin. Ollessaan riittävän vahvoja, ima-
go ja maine voivat vaikuttaa positiivisella tavalla myös sidosryhmien käyttäy-
tymiseen. Esimerkiksi abiturienttien kohdalla yliopiston imago ja maine voivat 
vaikuttaa abiturienttien hakeutumispäätöksiin, mutta hyvin suurella todennä-
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köisyydellä yliopiston imago ja maine vaikuttavat myös normatiivisten viiteryh-
mien suosituksiin. Näin ollen imagon ja maineen vaikuttavuutta voidaan koko-
naisuudessaan pitää moniulotteisena, minkä takia imagon ja maineen hallinta 
on yliopistoille tärkeää. 
Ulkoisten sidosryhmien kokemaan imagoon organisaatio voi pyrkiä vaikut-
tamaan markkinoinnillisin keinoin. Myös yliopistot voivat hyödyntää monipuo-
lisesti erilaisia markkinointikeinoja toiminnassaan. Imagoa voidaan luoda te-
hokkaasti esimerkiksi markkinointiviestinnän välityksellä. Maineen hallinnan 
kannalta keskeisessä asemassa on puolestaan akateeminen suorituskyky. Sen 
vahvistaminen edellyttää määrätietoista työskentelyä laadukkaan koulutuksen 
ja tutkimuksen eteen. Näihin organisaatio voi pyrkiä vaikuttamaan teoilla ja 
toiminnallaan. Toisaalta organisaation on pyrittävä luomaan positiivista mieli-
kuvaa hyvistä akateemisista tuloksista myös ulospäin. Tämän vuoksi julkisuu-
den tulisi olla keskeinen osa yliopistojen toimintaa ja sen hyödyntäminen myös 
markkinointitarkoituksia ajatellen on erityisen tärkeää. Organisaation tulisi pyr-
kiä viestimään hyvistä akateemisista tuloksista aktiivisesti tiedotusvälineisiin. 
Mediajulkisuus on yliopistoille muutoinkin tärkeää, sillä se vaikuttaa keskeises-
ti imagon ja maineen muodostumisprosessiin. Vaikka suuri osa mediajulkisuu-
desta on yliopiston kontrolloimattomissa olevaa viestintää, voi yliopisto osaltaan 
pyrkiä vaikuttamaan siihen, millaisissa yhteyksissä ja mihin sävyyn siitä kirjoi-
tetaan mediassa. 
Vaikka yliopistoilla onkin erilaisia mahdollisuuksia pyrkiä vaikuttamaan 
sitä koskeviin mielikuviin, eivät yliopistot kuitenkaan pysty juurikaan vaikut-
tamaan sijaintiansa koskeviin mielikuviin. Tässä tutkimuksessa abiturienttien 
asenteiden muodostumisen todettiin olevan keskeisesti yhteydessä myös paik-
kakunnan imagoon. Tämän vuoksi paikkakunnan imagoa voidaan pitää yliopis-
ton kontrolloimattomissa olevana imagon osa-alueena, joka kuitenkin välillises-
ti vaikuttaa niiden toimintaan. Yliopistot ovat näin ollen keskeisesti sidoksissa 
sijaintiinsa sekä toimintaympäristöönsä paikkakuntaan liitettävien liitettävien 
mielikuvien perusteella. 
6.4 TuTkimukSen rajoiTukSeT
Tässä tutkimuksessa abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomusta selitettiin 
suunnitellun käyttäytymisen teoreettisessa viitekehyksessä asenteen, subjektii-
visen normin ja koetun käyttäytymisen kontrollin käsitteillä. Tutkimus tarjoaa 
todisteita siitä, kuinka nämä valitut käsitteet selittävät abiturienttien yliopistoon 
hakeutumisaikomusta. Asennetta mitattiin erilaisiin imago-ja mainetekijöihin 
perustuen. Vaikka tutkimuksessa muodostetun mallin selitysastetta voidaan pi-
tää kohtalaisen hyvänä (r2= 0,44), ei tutkimuksessa huomioida muiden mahdol-
listen tekijöiden vaikutusta abiturienttien yliopistoon hakeutumisaikomukseen.
Tutkimusta koskevana rajoituksena on syytä huomioida, että tutkimustulok-
set voidaan yleistää laaja-alaisemmin varauksella. Kuten tutkimustulosten ana-
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lysoinnin yhteydessä todettiin, on mahdollista, että tutkimuksen kohteena ollei-
den organisaatioiden imago- ja mainetekijöiden neutraalius voi osaltaan selittää 
asenteen ja käyttäytymisaikomuksen välisen yhteyden voimakkuutta. Vaikka 
tutkimustulokset olivat tutkittujen yliopistojen kohdalla hyvin lähellä toisiaan, 
on mahdollista, että tulokset muuttuisivat, mikäli imago-ja mainetekijät arvi-
oitaisiin jonkin organisaation kohdalla erityisen huonoiksi tai hyviksi. Tämän 
vuoksi aihealueen jatkotutkimus eri aineistoilla olisi tärkeää.
Yhtenä tutkimusta koskevana rajoituksena voidaan pitää tutkimukses-
sa omaksuttua yhtenäistä linjaa mitata vain attribuuttien arvostusta kaikkien 
käsitteiden kohdalla. Ajzenin ja Fishbeinin (1980) mukaan etenkään asennetta 
koskevin attribuuttien suhteellista tärkeyttä ei tulisi mitata tuotteita ja brandeja 
koskevassa tutkimuksessa, sillä se johtaa odotusarvoteorian vastaisesti tilantee-
seen, jossa uskomukset sekä uskomuksiin liittyvät arvioinnit korvautuvat at-
tribuutteja koskevilla tyytyväisyyden ja tärkeyden mittareilla. Tässä tutkimuk-
sessa omaksuttiin linja, jonka mukaan kaikkia tutkimuksen käsitteitä mitattiin 
ainoastaan attribuuttien arviointeihin perustuen. Tämän johdosta myös norma-
tiivista kontrollia määrittivät ainoastaan abiturienttien arviot normatiivisten 
vaikuttajatahojen mielipiteistä. On siis mahdollista, että yksittäinen abiturient-
ti on voinut arvioida keskeisten vaikuttajatahojen suosittelevan hänelle tietyn-
laista käyttäytymistä, mutta hän ei kuitenkaan halua noudattaa normatiivisten 
vaikuttajatahojen mielipiteitä. Toisaalta Fishbein ja Ajzen (2010) ovat todenneet, 
että eri tekijöiden tärkeys heijastuu joka tapauksessa arviointeihin uskomuksi-
en välityksellä, sillä tärkeisiin tekijöihin liitetään useimmiten myös vahvempia 
uskomuksia. Mitä vahvemmia uskomukset puolestaan ovat, sitä vahvemmiksi 
myös asenteet muodostuvat.
Jälkimmäinen seikka voidaan kuitenkin nähdä yhtenä tämän tutkimuksen 
keskeisenä rajoituksena, sillä tutkitun kohderyhmän uskomukset eivät perustu 
tässä tutkimuksessa suoriin havaintoihin tai kokemuksiin. Vaikka suunnitellun 
käyttäytymisen teorian lähtökohtana on, että uskomukset voivat perustua mo-
nenlaisiin lähteisiin, kuten suoriin havaintoihin, omaan päättelyyn tai epäsuo-
raan tietoon toisilta henkilöiltä, mediasta sekä muilta henkilöiltä, on joissakin 
tutkimuksissa osoitettu, että asenteet muodostuvat johdonmukaisemmiksi ja 
luotettavimmiksi erityisesti silloin, kun henkilöllä on omakohtainen kokemus 
käyttäytymisen kohteesta (ks. esim. Fazio & Zanna 1977) tai henkilö on altis-
tunut esimerkiksi mainossanomalle usemman kerran (Berger & Mitchell 1989). 
Tämän tutkimuksen kohderyhmänä olivat abiturientit, joiden tietolähteiden 
tutkittuja organisaatioita koskien voidaan pääasiallisesti olettaa olevan sekun-
däärisiä. Toisin sanoen, abiturientit ovat omaksuneet tietoa organisaatioista pää-
asiallisesti mediasta, painetuista oppaista, internetistä, ystäviltä, vanhemmilta, 
tuttavilta, opettajilta jne., mutta heillä ei ole omakohtaista kokemusta organisaa-
tiosta. Tämä voi heikentää tutkimuksen reliabiliteettia.
Lisäksi yhtenä tutkimuksen rajoituksena voidaan pitää kyselytutkimuksiin 
yleisesti liitettävää yhden menetelmän käytöstä johtuvaa harhaa (common met-
hod bias), joka johtuu siitä, että varsinainen tutkimusaineisto on kerätty yhdellä 
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menetelmällä ja yhtenä ajankohtana (ks esim. Reio 2010). Harhaa voi aiheutua 
siitä syystä, että samassa kyselyssä on mitattu useita monistä väittämistä koos-
tuvia käsitteitä, minkä vuoksi on mahdollista, että väittämien kesken tapahtuu 
ristiinkorrelaatiota. Tämä mikä voi johtaa mittausvirheeseen ja heikentää tutki-
muksen validiteettia. (Podsakoff ym. 2003)  
Tutkimusta koskevana rajoitteena voidaan pitää myös vastaajakadon testaa-
mattomuutta. Tässä tutkimuksessa vastajakatoa ei voitu selvittää lukumääräi-
sesti, sillä otoksen koosta ei ollut tarkkaa lukumäärää. Vaihtoehtoisesti vastaaja-
katoa oltaisiin voitu selvittää vertailemalla kyselyyn ensimmäisten ja viimeisten 
joukossa vastanneiden vastauksia keskenään (Etter & Perneger 1997).  Myös 
tämä olisi ollut tässä tutkimuksessa hankalaa, sillä kysely ei ole mennyt koh-
deryhmälle samanaikaisesti, vaan kyselyn linkki lähetettiin ensiksi lukioihin, 
jotka saattoivat parhaaksi katsomanaan aikana lähettää kyselyn eteenpäin vas-
taajille, eli abiturienteille. Tämän vuoksi vastaajakadon testaaminen jäi tässä tut-
kimuksessa suorittamatta.
6.5 jaTkoTuTkimuSehdoTukSeT
Jatkossa vastaavanlainen tutkimus kannattaisi alusta alkaen suunnitella siten, 
että samaa näytettä voitisiin käyttää pitkittäisitutkimuksen roolissa. Tuolloin 
voitaisiin seurata sitä, toteutuiko hakeutumisaikomus, eli voitaisiin seurata to-
dellista käyttäytymistä, mikä parantaisi tutkimuksen validiteettia. Suunnitellun 
käyttäytymisen teoriaa on yleisesti ottaen kritisoitu siitä, että yksilöiden ai-
komukset saattavat muuttua ajan kuluessa, mikä heikentää ennustettavuutta 
käyttäytymisaikomusten ja todellisen käyttäytymisen välillä. Meta-analyysien 
tuottamat keskimääriset korrelaatiot käyttäytymisaikomusten ja todellisen käyt-
täytymisen ovat vaihdelleet .45 ja .62 välillä (Fishbein & Ajzen 2010). Lisäksi pit-
kittäistutkimuksen avulla voitaisiin selvittää myös sitä, muuttuvatko asenteet tai 
normatiiviset uskomukset hakeutumisaikomusten ja todellisen hakeutumisen 
välillä, mikä tarjoaisi mielenkiintoisen näkökulman sekä imago- ja mainetut-
kimusta että suunnitellun käyttäytymisen teoriaa ajatellen. Suunnitellun käyt-
täytymisen teoriaa voitaisiin yleisesti ottaen soveltaa jatkossa enemmän imago-
maine- ja branditutkimusten kohdalla. 
Korkeakoulukontekstiin sijoittuvassa tutkimuksessa samantyyppistä tutki-
musasetelmaa voitaisiin hyödyntää myös muiden sidosryhmien tutkimiseen, 
kuten esimerkiksi henkilöstön tai olemassa olevien opiskelijoiden kohdalla. 
Lisäksi yliopistojen imago- ja mainetekijöiden vaikutusta koskevan tutkimuksen 
yhdeksi mielenkiintoiseksi kohderyhmäksi soveltuisivat hyvin elinkeinoelämä 
ja ulkoiset rahoittajat, joilla on viime aikoina ollut keskeinen yhteys yliopistojen 
toimintaan. 
Yleisesti ottaen imagon ja maineen vaikuttavuutta koskevaa tutkimusta tar-
vitaan vielä lisää eri konteksteissa. Jatkotutkimuksissa voitaisiin selvittää esi-
merkiksi organisaation imagon ja maineen merkitystä laaja-alaisemmin useiden 
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eri sidosryhmien keskuudessa, jolloin voitaisiin testata myös imagon ja maineen 
vaikutusta samanaikaisesi useita eri käyttäytymisaikomuksia kohtaan.
Jatkotutkimuksessa tämän tutkimuksen tuloksia voitaisiin syventää myös 
laadullisen tutkimuksen avulla. Esimerkiksi normatiivisten viiteryhmien kes-
kuudessa vallitsevien vuorovaikutussuhteiden syvällisempi ymmärtäminen 
tarjoaisi arvokkaan jatkotutkimusaiheen sekä teoreettisesti että käytännönlähei-
sesti yliopistojen markkinointia ajatellen. 
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Liite 1: Yhteenveto kyselylomakkeen väittämistä
 Väittämä ja sen lähde Kirjallisuus Esitutkimus Organisaation strategia-
materiaali
Jstrat = Joensuun yo
Kstrat=Kuopion yo
 Imagoattribuutit  
v1 moderni Davies et all 
2001
x  
v2 suosittu Palacio ym. 
2002
 
v3 vaativa Palacio ym. 
2002
 
v4 arvostettu Palacio ym. 
2002
 
v5 innovatiivinen Palacio ym. 
2002
x Kstrat
v6 omaperäinen  Jstrat
v7 monialainen  x Jstrat + Kstrat
v8 maakunnallinen  Jstrat+ Kstrat
v9 tutkimuspainotteinen  Kstrat
v10 kansainvälinen  Jstrat+ Kstrat
v11 tunnettu   Jstrat
v12 joustava  x  
v13 valtakunnallinen  Jstrat





v15 ihmisläheinen Davies et all 
2001
 
v16 reilu Davies et all 
2001
 
v17 nuorekas Davies et all 
2001
Kstrat
v18 ulospäin suuntautunut Davies et all 
2001
 
v19 trendikäs Davies et all 
2001
 
v20 innostava Palacio ym. 
2002
 
v21 viihtyisä  x  
v22 vireä  x  
v23 kotoisa  x  
 Akateeminen            
suorituskyky 
 
v24 Yliopisto tarjoaa 











v26 Yliopistossa tehdään 
korkeatasoista         
tutkimusta
 x Jstrat+Kstrat
v27 Yliopisto vetää       
puoleensa korkea-    
tasoista henkilökuntaa 
uusi
v28 Yliopistolla on 





v29 Yliopisto tuottaa       
tehokkaasti maistereita
 Jstrat
v30 Yliopisto tuottaa       
tehokkaasti tohtoreita
 Jstrat
v31 Yliopistosta             
valmistuneet         
opiskelijat sijoittuvat        
hyvin työelämään
 Kstrat
 Ulkoinen suorituskyky  















v35 Yliopistoa koskeva         
mediaraportointi 




 Käyttäytymisen      
kontrolli
 
v36 Tässä yliopistossa on 
minua kiinnostavia 
koulutusaloja                 
uusi  
v37 Minulla on riittävästi 
kykyjä hakeutuakseni 
tähän yliopistoon   
uusi  
v38 Minulla olisi hyvät        
mahdollisuudet       
tulla valituksi tähän            
yliopistoon
uusi  
v39 Minulla on riittävästi 
valmiuksia selviytyä      
opinnoista tässä       
yliopistossa
uusi  
 Käyttäytymisaikomus  





















 Subjektiivinen normi  
v43 Perheeni jäsenet pitäi-







v44 Tuttavani ja ystäväni 
pitäisivät tähän yli-
opistoon hakeutumista 






v45 Nykyiset opettajani 
pitäisivät hakeutumis-
ta tähän yliopistoon     





 Paikkakunnan imago  





v47 Paikkakunta on vireä Hosany ym. 
2007
 
v48 Paikkakunta on taloud-
ellisesti elinvoimainen
uusi  













v51 Paikkakunta on       
kansainvälinen
uusi  




















v56 Paikkakunta on        
hyvien liikenne-        
yhteyksien päässä






liite 2. eksploratiivisen faktorianalyysin tulokset
 Faktorin nimi ja 
sen muuttujat
1 2 3 4 5 6 7 8
 Paikkakunnan 
imago
        
v46 paikkakunta on 
viihtyisä 
,718        
v47 paikkakunta on 
vireä 
,787        
v48 paikkakunta on 
taloudellisesti       
elinvoimainen 
,780        
v49 paikkakunta on 
turvallinen 
,551        
v50 paikkakunnalla 
on suvaitsevainen      
ilmapiiri 
,666        
v51 paikkakunta on 
kansainvälinen  
,691        
v52 paikkakunnalla 
on monipuoliset    
palvelut 
,801        
v53 paikkakunnalla on 
tarjolla koulutusta 
vastaavaa työtä  
,727        
v54 paikkakunnalla 
on hyvät vapaa-
ajan harraste-           
mahdollisuudet 
,774        
v55 paikkakunnan       
sijainti on hyvä 
,649        
v56 paikkakunta on 
hyvien liikenne-      
yhteyksien päässä 
,637        
 kognitiivinen 
imago
        
v1 moderni  ,607       
v2 suosittu  ,648       
v3 vaativa  ,671       
v4 arvostettu  ,813       
v5 innovatiivinen  ,727       
v7 monialainen  ,558       
130
v9 tutkimus-            
painotteinen 
 ,512       
v10 kansainvälinen   ,673       
v11 tunnettu  ,605       
v13 valtakunnallinen  ,564       
v19 trendikäs  ,573       
 akateeminen     
suorituskyky 
        
v24 yliopisto tarjoaa 
korkeatasoista    
koulutusta 
  ,716      
v25 yliopisto vetää                    
puoleensa            
lahjakkaita              
opiskelijoita 
  ,682      
v26 yliopistossa tehdään 
korkeatasoista    
tutkimusta 
  ,690      




  ,732      
v28 yliopistolla on 
korkeatasoisia     
tiedekuntia 
  ,761      
v29 yliopisto tuottaa         
tehokkaasti          
maistereita 
  ,741      
v30 yliopisto tuottaa                
tehokkaasti      
tohtoreita 
  ,734      
v31 yliopistosta          
valmistuneet      
opiskelijat sijoittuvat 
hyvin työelämään  
  ,671      
 käyttäytymis-
aikomus
        
v40 aion ehkä hakeutua 
opiskelemaan tähän 
yliopistoon 
   ,784     
v41 suunnittelen             
hakeutuvani       
opiskelemaan tähän 
yliopistoon 
   ,937     
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v42 aion pyrkiä        
opiskelemaan        
nimenomaan tähän 
yliopistoon 
   ,804     
 koettu            
käyttäytymisen 
kontrolli
        
v37 minulla on          
riittävästi kykyjä        
hakeutuakseni      
tähän yliopistoon
    ,881    
v38 minulla olisi hyvät 
mahdollisuudet 
tulla valituksi tähän   
yliopistoon
    ,908    




    ,897    
 ulkoinen            
suorituskyky
        
v32 yliopisto on esillä          
näkyvästi          
maakunnallisessa 
mediassa 
     ,604   
v33 yliopisto on esillä 
näkyvästi kotimaan 
mediassa 
     ,857   
v34 yliopisto on esillä 
näkyvästi kansain-   
välisillä tiede-          
foorumeilla 
     ,718   
 affektiivinen 
imago
        
v14 rento       ,645  
v15 ihmisläheinen       ,834  
v16 reilu       ,743  
 Subjektiivinen 
normi
        
v43 perheeni jäsenet 
pitäisivät tähän           
yliopistoon              
hakeutumista       
hyvänä ideana
       ,731
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v44 tuttavani ja          
ystäväni pitäisivät 
tähän yliopistoon 
hakeutumista       
hyvänä ideana
       ,729
v45 nykyiset            
opettajani pitäisivät 
tähän yliopistoon    
hakeutumista      
hyvänä ideana
       ,615
 Initial eigenvalue 16,342 3,483 3,447 2,849 2,437 1,622 1,378 1,004
 Percentage of    
variance explained
15,528 13,286 11,686 6,519 6,040 5,154 4,820 4,109
 Cumulative         
percentage of     
variance explained
15,528 28,814 40,501 47,020 53,060 58,214 63,034 67,142
 Cronbach´s alpha 0,94 0,915 0,939 0,944 0,944 0,847 0,87 0,921
